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RESUMO

Os shopping centers, inicialmente dirigidos as classes alta e média-alta, adaptaram-
se a um publico diversificado, incluindo o de baixa renda. Diversos fatores explicam
tal fenébmeno, dentre eles o desejo do consumidor de fugir da violéncia nas ruas, do
transito congestionado, das dificuldades para estacionar e para caminhar nas
calcadas mal mantidas. Esta tese pretende investigar se, pelo fato de possibilitar
aos individuos executar um maior numero de tarefas em um mesmo local, os
shopping centers podem funcionar como agentes redutores de viagens. Ou, ao
contrario, por representar alternativa a areas publicas de lazer e socializacao,
apresentam-se como provocadores de mais deslocamentos pela cidade. O estudo
investiga também se o shopping center substitui a frequéncia ao estabelecimento de
rua ou se estes sdo complementares. A principal fonte de dados para andlise € uma
survey realizada com mil respondentes, cuja elaboracéo foi subsidiada por anélise
dos dados da Pesquisa OD 2007 e a realizac&o de entrevistas em profundidade. Os
individuos foram descritos pelo seu perfil socioeconémico, caracteristicas de viagens
e atividades realizadas em shopping e em estabelecimentos de rua, e atitudes
manifestas. O estudo revelou que os diversos estabelecimentos comerciais e de
servicos sdao utilizados pelos individuos de forma semelhante, estando eles dentro
ou fora do shopping, e reafirma a capacidade de atracdo dos shopping centers nas
atividades de lazer. Ha o reconhecimento da economia de tempo e, em menor
escala, da reducdo do numero de deslocamentos que o shopping potencialmente
proporciona. Os resultados mostram que o conjunto de clientes de shopping center
pode ser agrupado e descrito em uma quantidade limitada de conglomerados. A
amostra foi segmentada em quatro conglomerados distintos segundo o modo de
transporte utilizado — transporte coletivo ou automovel — e o dia da visita aos
estabelecimentos — durante a semana ou fim de semana —, permitindo caracterizar
os grupos de individuos segundo comportamentos de visita ao shopping que podem
ser classificados segundo seus impactos mais ou menos favoraveis ao desempenho

do sistema de transportes.



ABSTRACT

The development of shopping centers in Brazil aimed initially at a higher income
public, but have gradually adapted to catering to a diversity of clients, including
segments of lower income. This trend can be explained by many factors, such as the
need to avoid violent streets, congested traffic, parking scarcity and walking on
poorly maintained sidewalks. The main objective of this thesis is to investigate if, due
to the possibility of performing many activities in the same place, shopping centers
can lead to a reduction in the number of trips taken by individuals. Or, else, as an
alternative to public spaces for leisure and socialization, they can stimulate more
trips. The study also investigates if shopping centers are replacing visits to street
shops or if these alternatives are complementing each other. The main data source
for analysis is an internet survey of 1000 individuals; preparation of the questionnaire
was based on information provided by the analysis of the 2007 household origin-
destination survey for the Metropolitan Region of S&do Paulo and a number of in-
depth semi-structured interviews. Individuals were characterized by their
socioeconomic profile, travel and activity patterns related to shopping and other
activities, and responses to a set of attitudinal questions. The results indicate that
shopping and services are conducted in equal proportion in shopping centers and in
street locations; they also reinforce the hypothesis that shopping centers function as
an important alternative for leisure activities. Individuals acknowledge the potential of
shopping centers in saving time spent on conducting a set of activities and, to a
lesser degree, reducing the number of trips taken for this purpose. Respondents to
the survey could be grouped and described by a limited number of clusters. The
sample was segmented into four clusters, according to the transport mode used —
car or public transport — and the day of the week in which shopping activities are
conducted — weekday or weekend. Each cluster of individuals could be characterized
according to their behavior (when visiting shopping centers) having a less or more

favorable impact on the performance of the transportation system.
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1. INTRODUCAO

As atividades de comércio e servigo tém sua origem na troca. Essas atividades
sempre foram realizadas em locais com maior convergéncia de pessoas, por
diversos motivos: religido, politica, diverséo ou cultura, ou simplesmente em locais
de cruzamento de fluxos. Para os sumerianos, o ideograma que representava
“‘mercado” era um Y, o encontro de duas rotas (MUMFORD, 1991, p. 85). Dessa
necessidade de encontro surgiram os bazares arabes, as agoras gregas, os foruns

romanos, as pracas medievais e os edificios de mercado.

O fato de serem espacgos abertos e publicos imprimia ao “negdécio” a condi¢ao de
neutralidade territorial e de seguranca no momento da entrega das mercadorias
(VARGAS,1992). Mais tarde, o comércio passa a ser exercido em locais privados.
Reforcam-se os cédigos de comportamento e indiretamente seleciona-se o publico-
alvo. Assim, vé-se que a instituicdo de shopping centers ndo é uma idéia nova, mas

um antigo conceito amoldado a época recente.

Nos Estados Unidos, pais de origem deste tipo de empreendimento, em 1950 foi

erguido o primeiro shopping center, o Northgate Center, em Seattle, Washington,

projeto do arquiteto John Graham. O objetivo era atrair as pessoas pela facilidade
de se encontrar lojas concorrentes no mesmo local, e entdo facilitar a compra

comparada.

No Brasil, o primeiro Shopping Center foi inaugurado em 1966, na cidade de Sao
Paulo, com o nome de Iguatemi. Teve como estratégia inicial atrair publico e lojistas

da Rua Augusta, a rua da moda com comércio sofisticado.

A partir da década de 1980, viu-se a proliferacdo de shopping centers na cidade de
Séao Paulo. Até Julho de 2013 ja havia 53 shopping centers em funcionamento na

cidade (ABRASCE, 2013). A proposta de shopping centers, inicialmente dirigida as
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classes alta e média-alta, adaptou-se a um publico diversificado, incluindo o de
baixa renda. Diversos fatores explicam tal fenémeno, dentre eles o desejo do
consumidor de fugir da violéncia nas ruas, o transito congestionado, as dificuldades
para estacionar e para caminhar nas calcadas esburacadas, a poluicdo e a sujeira

nas vias.

Desde o inicio houve preocupacdes sobre o impacto desses empreendimentos no
transito em torno deles, e ja se discutia o efeito marginal de sua instalacéo —

adensamento comercial, agravando ainda mais a situagao do seu entorno.

A Companhia de Engenharia de Trafego — CET-SP, criada em 1976, fez seu
primeiro estudo de impacto para o Shopping Ibirapuera. Essa preocupacéo era
compartilhada com o 6rgao de Planejamento que ja se empenhava em estudos que

relacionavam uso de solo e transportes.

Em 1978 é sancionada a primeira Lei de Polos Geradores de Trafego em S&o Paulo
com vista aos empreendimentos de grande porte como shoppings centers. A CET-
SP passa entdo a analisar e fazer exigéncias com o intuito de mitigar os efeitos
danosos ao transito. Essa lei foi inspirada nos procedimentos adotados pelo Instituto
de Pesquisa e Planejamento Urbano de Curitiba - IPPUC na época, e foi, por outro
lado, inspiradora dos inumeros dispositivos legais hoje existentes em outras capitais

e cidades brasileiras.

Desde aquela época, muitos estudos sobre metodologias e modelos de geracgéo e
distribuicdo de viagens usados para identificar e mensurar os impactos gerados por
esses empreendimentos foram desenvolvidos (PORTUGAL; GOLDNER, 2003),
entretanto, um estudo com nova abordagem pode se juntar aos existentes e ampliar

0 panorama das investigagdes sobre o tema.

Este estudo, diferentemente de outros, ndo trata o shopping center sob a 6tica do

empreeendimento, mas dos individuos que se apropriam desse equipamento, ja
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incorporado a vida urbana. Busca identificar os impactos do shopping center sobre o

comportamento das pessoas no uso do sistema de transportes.

1.1 JUSTIFICATIVA

Dados obtidos na Pesquisa de Origem e Destino de 2007 para a Regido
Metropolitana de S&o Paulo apontaram que diariamente cerca de 30% dos
individuos maiores de 18 anos que saem de casa realizam ao menos uma atividade
terciaria. Dentre eles, quase 25% realizam compras. Verifica-se, também, em
relacdo a Pesquisa de 1987, o aumento de cerca de 27% na realizacéo de
atividades terciarias (VESPUCCI, 2003).

Os shopping centers — que tém como modelo concentrar numa s6 edificacdo
atividades terciarias em diversas modalidades, como lazer, compras, alimentacao,
servicos de higiene etc. — encontram nas grandes cidades um ambiente favoravel
para seu desenvolvimento. Tais empreendimentos de fato proliferam na cidade de
Sao Paulo — até julho de 2013, os 53 shoppings existentes somavam 1,96 milhdo de
metros quadrados de area de locacao —, representando cerca de 44% do total
implantado no Estado de Sao Paulo e 17% no Pais (ABRASCE, 2013) e exercendo
papel estrutural nas suas regiées, uma vez que sustentam atividades béasicas da

vida urbana.

Entretanto, ao contrario do que seria de esperar, a significativa quantidade de
shopping centers ja existentes e o continuo surgimento de novos nao tém merecido

do poder publico a atencao devida quanto aos estudos técnicos.

E indispenséavel maior rigor (e néo rigidez) nas andlises desses empreendimentos
quanto a identificac@o das intervengdes técnicas necessarias para disciplinar os
impactos de sua implantacéo, e a magnitude de sua influéncia no modo de vida dos
cidadaos — inclusive aos seus beneficios. Tal situacéo justifica e pede o

desenvolvimento e o aprofundamento de novos estudos a respeito.
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1.2 OBJETIVOS

Por refletir a complexidade das inter-relagbes urbanas, este trabalho tem como

objetivo principal responder a seguinte questao:

“Qual é o impacto dos shopping centers sobre os padrfes individuais de atividades e

viagens no municipio de Séo Paulo?”

Para subsidiar esse ponto de discussao, algumas outras questdes foram pautadas:

+ Como os individuos distribuem suas atividades de compras, refei¢do, servico

e lazer dentro e fora do shopping?

+ Ha diferencas de atitude e de comportamento na ida ao shopping entre

homens e mulheres?

* Os shopping centers sdo agentes redutores de viagens, uma vez que

possibilita aos individuos executar um namero maior de tarefas no mesmo local?

+ E possivel identificar grupos homogéneos de individuos que, em funcéo de
caracteristicas de viagens e de seus habitos em shopping, imprimem menor ou

maior grau de perturbacéo ao sistema de transporte?

Respostas a questionamentos desse tipo oferecerdo novos parametros para o

posicionamento dos especialistas diante dos conflitos suscitados pelo fendmeno.
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1.3 METODOLOGIA

Inicialmente realizou-se pesquisa bibliografica para conhecer como tém sido
tratados na literatura diferentes aspectos ligados a questéo central desta pesquisa
como o conceito de sequencias individuais de atividades, a realizagao da atividade

compras e o empreendimento shopping center.

A analise dos dados disponiveis na Pesquisa de Origem e Destino de 2007 ira
substanciar a execucao de entrevistas em profundidade com 10 respondentes sobre
atitudes, opinides e os deslocamentos feitos para o cumprimento das atividades

relacionadas a compras.

A partir dos elementos colhidos na Pesquisa OD-2007 e os resultados e
informacdes obtidas pelas entrevistas pessoais, foi aplicada a pesquisa quantitativa

tipo survey pré-administrada e on-line.

Para tanto, foram empreendidos 0s passos seguintes:

¢ definicdo do objeto de analise na Pesquisa de Origem e Destino realizada em
2007: sequéncias (individuais) diarias de atividades que incluem a atividade

compras;

¢ definicdo da populacéo e das categorias de analise — individuos caracterizados

por género, idade, ocupacao, situacao na familia e outras;

e andlise e identificacdo das questdes a serem esclarecidas por entrevistas;

¢ identificacdo do perfil dos entrevistados, elaboracéo do roteiro para entrevista
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semi-estruturada, execucdo das entrevista em profundidade em 10 individuos, e

analise das informacdes obtidas;

e planejamento, execucao e analise dos resultados da pesquisa auto-administrada,
tipo survey feita com 1.000 respondentes captados on-line, segundo quotas pré-

estabelecidas;

¢ sintetizacdo das questdes de atitudes em fatores, pela analise fatorial.

e segmentacédo dos clientes de shopping center em conglomerados homogéneos
de individuos, pela andlise de conglomerados — procedimento Duas Etapas (two
step cluster)

¢ classificacdo dos conglomerados segundo seu impacto no sistema de transporte;

¢ elaboracdo das conclusdes e recomendacdes.

A Figura 1.1 apresenta a Metodologia utilizada neste estudo e indica o contetdo dos

capitulos deste documento.
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Pesquisa Qualitativa
capitulo 4

Pesquisa Quantitativa
capitulo 5

Questionério da Survey
apéndice A

Planejamento e execuc¢do das
entrevistas

Planejamento e Execucgéo
da pesquisa tipo Survey

Quem é (perfil)
O que faz, fez (shopping e rua)
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o

U
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capitulo 4

Andlise e procedimentos
capitulos 6e 7
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Motivacdes parair a
shopping

Atributos de shopping
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Analise fatorial das
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Caracterizacdo dos
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Conclus®es e
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capitulo 8

Figura 1.1 — Metodologia da pesquisa e estrutura da tese
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2. AMBIENTE E CONTEXTO DO PROBLEMA

2.1 DOIS MOVIMENTOS URBANOS DE CONVIVENCIA

Dois movimentos conduziram e favoreceram o surgimento de Shopping Centers nas
cidades, notadamente em S&o Paulo. Sdo elas: a forma como a segregacao dos

espacos foi conduzida e o sistema de padroniza¢do do comércio.

2.1.1 A segregacao dos espagos

Até a primeira metade do século XX, numa mesma rua poderiam morar o médico, o
comerciante, a costureira, o empregado de loja e a empregada doméstica. Todos
esses “tipos” e suas familias conviviam, iam a missa na mesma igreja, compravam
no mesmo emporio, estudavam na mesma escola. A convivéncia formava uma rede
de ajuda mutua e consciéncia do coletivo. N&o raro, as criancas freqientavam as
diversas casas e adquiriam conhecimento diverso ao da sua propria familia. Essa
integracdo dos costumes domésticos, poder aquisitivo e nivel intelectual enriquecia

a todos, beneficiava cada um de uma forma ou de outra.

Apoés aquele periodo e até as décadas de 1970-80, diferentes grupos sociais estao
separados por grandes distancias: as classes média e alta concentram-se nos
bairros centrais com boa infra-estrutura, e os pobres vivem nas precérias e distantes
periferias, estas, cada vez mais, distanciadas da area central e afastadas das
facilidades de infra-estrutura (Agua encanada, luz, esgoto, calcamento de ruas),

muitas vezes em favelas.

A partir da década de 1980, sobrepostos ao padréo centro — periferia, do periodo
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anterior, sdo gerados espagos nos quais os diferentes grupos sociais, muitas vezes
fisicamente préximos, separam-se por muros e tecnologias de seguranca. O
principal instrumento desse novo padréo de segregacdo espacial é a privatizacdo de
espacos, fechados e monitorados, para residéncia, consumo, lazer e trabalho. A

principal justificativa de sua existéncia é a violéncia urbana (CALDEIRA, 2000).

Evidenciam-se as dificuldades de interacao entre as classes, e entdo se nega o
apanagio das cidades, que é a heterogeneidade politica, social, cultural e
econdmica (GUERRA, 2003). De fato, uma cidade é um nucleo, relativamente
grande, denso e permanente de individuos socialmente heterogéneos. Reconhece-
se que quanto maior o niumero de individuos participando de um processo de

interacdo, tanto maior a diferenciacao potencial entre eles (WIRTH, 1967).

Todos esses tipos de espacos segregados partilham algumas caracteristicas
bésicas. As propriedades privadas para uso coletivo enfatizam o valor do que é
exclusivo e/ou restrito, a0 mesmo tempo em que dao menor importancia aquilo que
€ publico e aberto na cidade. Demarcadas e isoladas por muros, grades, areas
vazias e detalhes arquitetbnicos, sdo voltadas para o interior e ndo em direcédo a
rua, cuja vida publica rejeitam explicitamente. S&o controladas por guardas armados
e sistemas de seguranca, que impdem as regras de inclusédo e exclusdo. Sao
espacos autdnomos e independentes de seu entorno, que podem ser situados
praticamente em qualquer lugar (CALDEIRA, 2000). Constituem redes invisiveis,
dissociadas de seus arredores imediatos (CENZATTI; CRAWFORD 1998, apud
CALDEIRA, 2000). E conferem status.

As classes médias e estratos superiores se encontram cada vez mais
entrincheirados nesses espacos privatizados, como condominios fechados,
shopping centers e complexos empresariais, numa utilizagéo excludente e seletiva
da cidade (FRUGOLI JR., 2000).
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2.1.2 A padronizacdo do comércio e suas redes

O centro de Sao Paulo, conhecido como “a cidade” pelos paulistanos, até a primeira
metade do século XX reunia teatros, livrarias, restaurantes, bares, cinemas e o
comeércio com vitrines atraentes. Os frequientadores pertenciam em geral as
camadas de renda média e alta e chegavam a “cidade” em bondes elétricos e
onibus em busca de entretenimento e dos diversos servi¢os ai concentrados, como

bancos, médicos, dentistas, laboratorios, todos os dias da semana.

Por volta de 1955-60, houve duas mudancas importantes para a classe média e alta
— a generalizagéo da presenca das televisdes, que deslocou o entretenimento para
dentro das casas; e o crescimento do uso dos automoveis particulares, que suprimiu
a convivéncia no transporte publico, os trajetos a pé, as oportunidades do comércio
nesses percursos, a permanéncia nas ruas e o interesse pelas pragas e espagos
publicos em geral (REIS, 2006).

A partir desta época também setores de comércio e servico adotaram
procedimentos até entdo caracteristicos do setor industrial. Ou seja: concentracéo
empresarial, envolvimento com grandes capitais, atuagdo em escalas crescentes na
forma de redes comerciais, especializacdo, conquista de grandes mercados,
utilizacado de marketing em larga escala, padronizacdo e, onde cabe, producédo em
série (REIS, 2006).

Os setores como o de alimentacao, que até entdo atuavam em escala artesanal,
sao conquistados pelas formas capitalistas mais desenvolvidas. Em lugar de
pequenas casas de lanche ou doceiras, grandes redes e suas franquias
(McDonald’s, Bob’s, Amor aos Pedacgos, Kopenhagen); em lugar dos velhos

armazéns, redes de supermercados (Pao de Acucar, Carrefour).

Também nos demais setores ocorre 0 mesmo fendmeno: vestuarios, equipamentos

esportivos, materiais de escritério, materiais de construcéo, laboratérios de analises
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clinicas, clinicas médicas, cursos de idioma, cursinhos pré-vestibulares, escritérios

imobiliarios, farmacias, escolas e universidades.

O mote dessas redes com suas franquias € a padronizacado do produto oferecido, de
procedimentos, dos espacos de venda, das vestes e do treinamento de seus

vendedores e do lucro mais ou menos garantido.

O shopping center é a criagcdo mais sofisticada desse modelo de padronizacéao,
centralizacao e altos valores envolvidos. E seu poder de polarizagéo é tdo grande
gue, em varios niveis e de diversas formas, substituem os antigos espacos e
equipamentos publicos. Além de um empreendimento comercial, trata-se de
empreendimento imobiliario de grande amplitude, o que, até como simbolo de
privilégio e classe social (FRUGOLI, 1989).

2.2. SHOPPING CENTER E SUA DINAMICA NA CIDADE

2.2.1 Definicao e conceito

Segundo a Associac¢ao Brasileira de Shopping Centers — ABRASCE —, classifica-se
como shopping center o centro comercial planejado, composto por lojas de ramos
diversificados ou especializados de comércio e prestacao de servicos, com
administracdo Unica e centralizada, para garantir o equilibrio de oferta, sendo as
lojas, em geral, objeto de locacdo com normas contratuais padronizadas e cujo valor

varia de acordo com seu faturamento.

Nesta configuracéo, a gestao do shopping (coletivo) se impde a gestdo de cada uma
das lojas (partes). O uso das lojas e sua distribuicdo obedecem aos objetivos de

pleno aproveitamento, diferentemente de uma rua comercial tradicional em que a
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propriedade € soberana. Os shoppings sdo administrados como empresas, visando
ao maximo lucro, independente da lucratividade de cada uma das lojas

individualmente.

O lojista pode ser proprietario de cotas de shopping, mas, em geral, ndo o é da loja
que utiliza, cuja ocupacéo deve ser definida pela estratégia comercial do conjunto.
Desse modo, o lojista € um conddémino-inquilino que pode ser excluido pelo “bem”

do conjunto, a critério da administracao central (REIS, 2006).

Durante a implantacdo do empreendimento, os lojistas pagam um valor fixo pela
concesséo de direito de uso e, durante o funcionamento do shopping center,
remuneram o empreendedor com parcelas mensais variaveis, tendo como base um
piso minimo acrescido de um valor calculado sobre as vendas efetuadas pela loja
(LIMA JR, 1996).

Dada essa atipica relacdo entre as partes e, de resto, como toda inovacao
tecnoldgica, o shopping center é fonte de problemas juridicos, um modelo
inexistente até a introducdo do conceito, em 1966, que exigiu legislacédo prépria para
resolver davidas e interpretacfes dos contratos entre lojistas e a dire¢do do

empreendimento, que ainda persistem.

2.2.2 O modelo atual

O diferencial do shopping € o planejamento estratégico anterior e posterior a
construgdo com a definicdo do tenant mix — mistura de inquilinos e distribuicdo dos
tipos de lojas pelo edificio, de modo a gerar uma convivéncia lucrativa tanto para os
lojistas quanto para o “dono” do shopping. Mesmo em funcionamento, o mercado

(ambiente externo) é constantemente prospectado para se identificar prontamente
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quaisquer ameacas aos lucros e oportunidades de maior faturamento, promovendo-
se em razao delas novos planos de marketing e reformulacdes de estratégias. Dai
as continuas reformas e alteracdes de lojas que se véem nos shoppings em

funcionamento.

A partir da década de 1980, houve uma disseminacao desse modelo de comércio na
cidade de Sao Paulo que manteve um estilo arquitetdnico padronizado chique, mas
atendendo agora, com tenant mix especifico e lojas de natureza mais popular, as
mais variadas classes sociais, mesmo as de baixa renda. Assim, apesar de mesmo
conceito e mesmo modelo formal e juridico, a heterogeneidade entre os shoppings
existentes — localizacao, condi¢des de acessibilidade, mix e natureza das lojas —
permitem atender a camadas sociais, desejos e poder aquisitivo diversos. A
distribuicdo desses empreendimentos na cidade reflete essa nova situacdo. A Figura

2.1 mostra a localiza¢éo de alguns desses empreendimentos.

Figura 2.1- Localizac&o de Shopping Centers

Fonte: Abrasce
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2.2.3 Shopping Center —uma cidade ideal dentro da cidade real

O empreendimento shopping center, que externamente € um bloco macico a
proteger os espacos internos, ndo participa da paisagem local. E um elemento
anico, estanque e independente do entorno. Responde as necessidades de fuga
dos aspectos negativos das cidades — violéncia, poluicao, transito, falta de vagas
para estacionar, calcadas ruins, barulho, intempérie, caréncia de equipamentos

urbanos, como bancos para descansar, jardins, abrigos.

Nele reforcam-se os cddigos de comportamento e indiretamente seleciona-se o
publico-alvo. Isso se da com os usuarios de cada uma das categorias de shopping,
dos de elite aos mais populares. Cada frequentador em “seu” shopping sente-se
parte de uma comunidade e responde a isso da forma esperada, quanto ao vestir ou
se comportar. Representa uma alternativa a precéria situacéo das areas publicas e

servicos urbanos de lazer e de socializacao.

O interior do shopping é um espaco perfeitamente controlado, onde o cliente circula
em condicdes ideais de conforto e tranquilidade. O ambiente, sentido mais do que
medido, é sutil e artisticamente criado, mais do que conseguido por métodos
administrativos (DAVIDSON, 1988).

A semelhanca do ambiente dos aeroportos, ndo ha identidade com o lugar, com o
bairro ou com a cidade, mas, apenas, com o préprio negocio. Com seu interior
rigidamente padronizado, como numa linha de montagem, os shoppings podem ser
vistos como a alegoria da modernidade e do bem estar. Apresenta-se também como
simbolo onipresente de poder. E cientifica e detalhadamente pensado e arranjado,
oferecendo tudo: boa localizag&o, quantidade e qualidade de mercadorias,
concentracdo dos mais variados servigos, economia de tempo, clima ameno, muito
conforto e seguranca. Uma cidade dentro da cidade (SANTOS JR., 1992). Em
outras palavras, uma cidade ideal dentro da cidade real.
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2.2.4 Novas centralidades

Esses estabelecimentos produzem uma nova dinamica espacial que, por fixar areas
comerciais, promovem o adensamento de regides, transformam areas residenciais,
redefinem a circulagéo viaria, deslocam eixos de transporte publico, criando novas
condi¢Oes de valorizacéo do bairro em que sao implantados, num grande raio de
influéncia. Muitas vezes expulsam moradores e comerciantes da regido que nao

usufruem os atributos “modernidade e facilidades” vendidos pelo empreendimento.

Além disso, o shopping center é capaz de criar sua prépria centralidade e passa a
fazer parte da infraestrutura da regido. J4, como modernos centros de compras e

lazer, principalmente no caso de Sao Paulo, 0os shopping centers representam um
forte ponto de interesse turistico (VARGAS, 2000 p. 81).

Esses “templos” estdo consolidados como equipamentos de lazer tipicamente
urbanos e sao programas de fim de semana na cidade de Sao Paulo substituindo os

escassos espacos publicos de lazer existentes. Moradores das regifes periféricas e

jovens os elegem como points.

2.3 A ATIVIDADE COMPRAS

2.3.1 O comportamento do consumidor

Na literatura, autores como Blackwell et al (2005) e Kotler e Keller (2006)

conceituam “comportamento de consumidor” como um campo de estudo com foco
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nas atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e
dispdem de produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que antecedem e
sucedem estas ac¢des. Ou seja, trata-se do estudo do “por que as pessoas
compram” (BLACKWELL et al, 2005, p.6).

Os individuos, durante o processo de consumo, normalmente passam por sete
estagios maiores de tomada de decisdo (BLACKWELL et al, 2005, SOLOMON,
2008):

* Reconhecimento da necessidade: o individuo percebe — a partir de estimulo —
gue um determinado produto tem atributos para sanar uma insatisfacéo e vale

mais que os custos de compra-lo.

» Busca de informacdes: o individuo busca internamente (memdaria) ou
externamente (pessoas conhecidas ou informac¢des do mercado) solucdes para

satisfazer as necessidades nao atendidas.

« Avaliacdo de alternativas pré-compra: o individuo estabelece comparacao
entre alternativas, procurando beneficios oferecidos pelos produtos — cada
produto € visto como um conjunto de atributos com capacidades diferentes de
satisfazer a necessidade (KOTLER; KELLER, 2006).

+ Compra, que é efetivada pela escolha do vendedor (loja), vitrines,

propagandas e outros apelos.

« Consumo, que se trata da utilizacdo do produto adquirido.

» Avaliagdo pds-consumo: os consumidores sentem satisfagdo ou insatisfacéo,

reconhecem se o produto adquirido atende ou ndo a expectativa.
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» Descarte — Ultimo estagio do processo de decisdo do consumidor — inclui
diversas opcbes como o descarte completo, reciclagem ou revenda,

considerando desde preocupacfes ambientais até econdmicas.

Esse processo, descrito de forma simplificada, é influenciado e moldado por fatores

gue se encaixam em trés categorias (BLACKWELL et al, 2005 p.88-90):

+ Diferencas individuais, como: valores e personalidades, recursos do

consumidor, tempo, atencdo, motivacdo, conhecimento, atitudes.

* Influéncias ambientais, como: cultura, classe social, familia, pessoas

dominantes, e

» Processos psicoldgicos, tais como: processamento de informacéo,

aprendizagem, mudanca de comportamento e de atitude.

No estagio da compra, trés fatores se manifestam (MONETTI, 1989 p.35-37):

« Envolvimento — o nivel de indentificacdo e relevancia pessoal atribuida pelo

individuo ao produto, marca ou loja.

* Pressédo de tempo — 0 prazo para a realizagdo da compra que limita a procura

pelo produto.
» Diferenciacdo — a tendéncia de restringir o campo de pesquisa para um
determinado grupo de lojas e, em algumas situacdes, realizar a compra no local

mais imediato.

Ha, ainda, outros desdobramentos dos estudos sobre o consumidor:
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e As chamadas “compras repetidas” sdo aquelas que, ao longo do tempo,
podem seguir duas dinamicas: solucao repetida do problema ou tomada de
decisao habitual. A primeira trata de compras que requerem acdes continuadas
para resolucao de pendéncias e a segunda se refere a compras baseadas em
habitos ou rotinas, como fidelidade a marca, a empresa ou escolha por inércia
(BLACKWELL et al, 2005 p.92-93).

e As “compras por impulso” séo definidas como a¢des ndo-planejadas,
estimuladas pela ocasidao, como uma vitrine anunciando promoc¢éao por exemplo.
E caracterizada por um conjunto de condi¢es psicoemocionais: desejo
repentino e espontaneo de agir com urgéncia, descontrole psicoldgico
temporério, conflito cuja resolucao se projeta na acdo imediata da compra, pouca
avaliacao objetiva, consideracdes estritamente emocionais e despreocupacao
com consequéncias (BLACKWELL et al, 2005 p. 93).

¢ O “consumo hedonista” refere-se as necessidades de os consumidores
usarem produtos e servicos para criar fantasia, gerar sentimentos por meio dos
sentidos e obter resposta emocional (HELBROOK ; HIRSCHMAN, 1982).

e A “compra compulsiva” pode ser descrita como a compra crénica repetitiva,
gue se torna a resposta basica aos acontecimentos ou sentimentos negativos.
Os compradores compulsivos possuem autoestima mais baixa, fantasiam com
mais frequéncia que o normal e revelam niveis de depresséo e ansiedade
superior a média (FABER; O"GUINN, 1992).

2.3.2 A atitude e o consumidor

Atitude é um conceito da psicologia social que indica a predisposi¢cdo do individuo
em avaliar determinado objeto de forma favoravel ou desfavoravel, o que podera ser

uma das variaveis a decidir o consumo (GADE, 2000, p.125).
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Segundo Mazzon et al (1983) e Solomon (2008), a maioria dos pesquisadores
concorda que uma atitude tem trés componentes: afeto, comportamento e cognicao.
O afeto é o sentimento favoravel ou desfavoravel a um objeto ou acdo. O
comportamento € a tendéncia de acao e esta relacionado a intencdo do individuo de
realiza-lo. A cognicdo € a maneira como o individuo percebe o objeto ou a acéo e
esta associada as crencas do individuo, que advém, segundo Mowen e Minor

(2003), da aprendizagem.

Esse modelo (chamado “modelo ABC de atitude” — referéncia aos termos affect,
behavior e cognition) enfatiza as inter-relagées entre conhecer, sentir e fazer. Esses
elementos podem ser combinados de diferentes maneiras, criando hierarquias e
sequéncias diferentes de efeitos (SOLOMON, 2008).

Diversos autores entendem que as decisfes de compra sdo também influenciadas
por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos (BLACKWELL, MINIARD, e
ENGEL, 2005; KOTLER e KELLER, 2006; SOLOMON, 2008).

Os fatores culturais estdo associados aos valores, desejos, percepcdes e
comportamentos adquiridos pelo individuo e compartilhados com um grupo ou uma

sociedade que visa ter perpetuada sua existéncia.

Os fatores sociais dizem respeito aos grupos de individuos que exercem influéncia
na escolha de produtos. A familia constitui um forte grupo de influéncia, assim como
amigos e chefes. As pessoas escolhem produtos que comunicam seu papel no

grupo e Ihe conferem o status desejado.

Os fatores pessoais sdo constituidos pela idade, ciclo de vida, ocupacéo, situacao
econdmica, estilo de vida e personalidade. A idade e o ciclo de vida determinam o
padrao de produtos e servicos que atendem as necessidades do individuo; a
ocupacgéao e a situagdo econdmica influenciam no padrédo de consumo; o estilo de

vida representa seu padréo de vida expresso pelos seus interesses e opinides.
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Nos fatores psicolégicos estéo incluidos seu padrao de necessidades e suas

motivacgodes frutos de experiéncias e aprendizados.

Segundo Salomon (2008), os consumidores podem se comprometer com uma

atitude em trés niveis:

e Condescendéncia, com baixo nivel de envolvimento — a pessoa forma uma
atitude porque esta lhe ajuda a obter recompensa ou a evitar dissabores, por
exemplo: um individuo pode frequentar determinado shopping center porque o
estacionamento é mais barato (ira trocar de preferéncia se o valor aumentar ou se

outro oferecer mais vantagens);

e |dentificacdo, baseia-se na tendéncia do consumidor imitar o comportamento

de modelos desejaveis — as pecas publicitarias tém grande peso nessa decisao;

e Internalizacdo, com alto nivel de envolvimento — o consumidor incorpora
inconscientemente atitudes profundamente enraizadas e estas, se tornando parte do

seu sistema de valores, sdo muito dificeis de mudar.

De qualquer forma, as medidas de atitudes podem nao prever comportamentos.
Além disso, uma pesquisa de atitude € como uma fotografia tirada em um
determinado ponto no tempo e ndo possibilita inferéncias quanto a evolucao ao
longo do tempo; para tanto seriam necessarias pesquisas em intervalos regulares
(SOLOMON, 2008).

Os aspectos aqui tratados ddo embasamento para as analises apresentadas nos

préoximos capitulos.
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3. O ENCADEAMENTO DE VIAGENS

Os individuos, ao longo do dia, realizam vérias tarefas: trabalham, estudam, tomam
refeicdes, fazem compras, levam os filhos a escola, pagam contas, vao ao cinema,
ao teatro, ao médico, a academia de ginastica etc. Algumas dessas tarefas sédo
realizadas na propria residéncia. Para cumprir as outras, externas, os individuos tém

de empreender deslocamentos, ou viagens, pela cidade.

A agenda diaria obriga os individuos a organizar as tarefas de forma sequencial,
distribuindo-as ao longo do dia de modo a cumpri-las a tempo e a contento. Assim, a
organizacao sequencial das tarefas fora de casa imp&e um encadeamento racional
de viagens (VESPUCCI, 2003).

Na analise convencional de geragao de viagens comete-se um equivoco ao
considerar que os deslocamentos urbanos sejam eventos isolados, quando, ao
contrario, constituem cadeias mais complexas e continuas de viagens — e as
cadeias de viagens resultam em impactos diferentes no trafego e no transporte do

que provocariam inumeros deslocamentos sem nexo entre si (VESPUCCI, 2003).

Vérios fatores induzem ou dificultam o encadeamento ou a organizacdo das
viagens, entre eles: a quantidade de atividades a realizar; o lugar em que se realiza
cada atividade (por exemplo, a escola do filho fica no caminho do trabalho do pai?);
a duracdo e o momento de realizacdo das atividades (0 mercado esta aberto a saida
do trabalho da mée?); a oferta do sistema de transportes (ha linha de 6nibus para o

avo levar o neto até a escola?).

Assim, os fatores que explicam o comportamento dos individuos na realizacdo das

viagens giram, principalmente, em torno de trés grandes grupos (VESPUCCI, 2003):
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* o individuo e a familia da qual ele faz parte (nimero de pessoas, se ha criancas,

renda, ciclo de vida, escolaridade, sexo, emprego);

* 0 meio, incluindo a localizagéo e o sistema de transportes disponivel (area

central, periferia, custo, tempo, acessibilidade); e

* 0 conjunto de atividades a ser realizado, sua distribuicdo espacial e a

caracteristica de cada uma delas (trabalho, escola, compras).

A maneira como o individuo compde e ordena o conjunto de atividades que realiza

guarda relacéo estreita com as caracteristicas das proprias atividades.
O quanto a atividade € maleavel determina sua posi¢cao na sequéncia diaria de
atividades dos individuos, como citado em Vespucci (2003), e é causado por

atributos que as caracterizam, tais como:

* motivacao ou necessidade: de subsisténcia (alimentacéo, repouso, abrigo,

trabalho remunerado); cultural (sociais, de aprendizado, recreacao, lazer), conforme
cita Chapin Jr. apud Strambi (1984);

* 0 local de realizacado da atividade pode ser: predeterminado ou fixo (repouso na
residéncia, trabalho, escola); ou variavel e neste caso permitindo que sua realizacéo
seja encaixada (refeicdo, compras, lazer, certos servi¢cos), conforme Jones apud
Strambi (1984);

* 0 horario de realizacéo da atividade pode ser fixo (escola, trabalho) ou mével
(banco, lojas, médico), conforme Hagerstrand apud Strambi (1984) e Jones apud
Strambi (1984);



39

+ tempo de duracédo: longo (trabalho, escola); curto (compra, refeicéao);

» grau de flexibilidade na realizacdo (KOSTYNIUK; KITAMURA, 1984): mais

flexivel, prescindem de data, hora e local (compras); menos flexivel, sendo fixos

data, horario e local (trabalho, escola, servir passageiro); e

* repeticdo da realizacdo: de rotina, repetem-se por dias fixos da semana no

mesmo horério e local (trabalho, servir passageiro, escola); eventual, de frequéncia

indeterminada, realizam-se por impulso ou por oportunidade (compra, lazer).

As atividades terciarias como compras, lazer, cultura, servicos (banco, saude,
beleza), e alimentagao fora de casa apresentam-se como atividades com alto grau
de flexibilidade na sua realizacdo (KOSTINIUK; KITAMURA, 1984) uma vez que
prescindem de data, hora e local premeditados. Em geral essas atividades sao de
local variavel, de horario movel, de realizacdo eventual, de tempo de duracédo curto,

podendo ser combinadas com outras na mesma sequéncia ou cadeia de viagens.

Assim, essas atividades podem ser encaixadas entre duas outras atividades — no
tempo ou no espaco. E favorecida sua realizacdo quando localizadas no percurso

obrigatério do individuo ou proximas ao local de moradia, trabalho, escola.

Ja a atividade compras tem ainda outros atributos inerentes a sua natureza. Muitas
vezes é realizada por impulso e oportunidade e carrega uma alta carga emotiva de
sonho, prazer ou percepcdo de compensacdo momentanea e, muitas vezes, se

confunde com uma atividade de lazer.

Os conceitos aqui expostos sdo utilizados na organizagéo e andlise dos dados
disponiveis na Pesquisa Domiciliar de Origem e Destino de 2007 (Pesquisa OD
2007) (METRO, 2007).
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3.1 PESQUISA OD 2007

Essa Pesquisa teve como objetivo principal obter informacdes sobre os
deslocamentos realizados pela populacdo da RMSP em dia util tipico. Constitui-se
no principal instrumento de coleta de informacgdes sobre viagens, servindo de base

para os estudos de planejamento de transportes.

Algumas informacdes importantes para esta tese nao estdo contempladas nesta
pesquisa por ndo fazerem parte do seu escopo original. A limitacdo mais importante
dessa pesquisa para este trabalho é ndo haver indicagcéo se o local visitado € um
shopping center ou ndo. Tentou-se identificar as viagens ao shopping através das
coordenadas de localizacdo que a pesquisa contempla, porém, os resultados se

mostraram infrutiferos.

O modo a pé também nédo esta adequadamente avaliado, uma vez que a pesquisa
OD 2007 define a viagem a pé como aquela realizada exclusivamente dessa forma
desde a origem até o destino, em distancia minima de 500 metros (cinco quadras).
A exigéncia minima é dispensada apenas para os motivos de trabalho e escola,
Dessa forma, o modo a pé, provavelmente, ndo esteja devidamente dimensionado e
as varias atividades realizadas dentro de um shopping center também nao séo

registradas.

Outro ponto a ser notado é que séo colhidas informac6es sobre viagens realizadas
em um dia util da semana, assim os deslocamentos nos fins de semana nédo sao

computados, abstendo-se ai de uma grande quantidade de informacdes.

E ainda, a atividade definida como “assuntos pessoais” abrange diversas atividades
(negocios, almocgo fora de casa, ida ao banco, servigos de beleza, tirar documentos
etc.) compde quase 50% das sequéncias com atividades de manutengdo. I1sso

mostra uma inadequacao da classificacdo utilizada pela pesquisa.
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Além disso, a pesquisa abrangeu toda a Regido Metropolitana de S&o Paulo,
diferentemente desta tese que trata apenas do municipio de S&o Paulo. Esse fato
nao prejudica os resultados, uma vez que ha semelhanca entre as populacées no

que se refere ao objeto do estudo.

Fez-se necessario aplicar, em alguns casos, um tratamento especial ao rol de
informacgdes disponiveis na respectiva pesquisa. Frutos das “limitacées” inerentes a
pesquisa de base, algumas distor¢ées ndo puderam ser evitadas, sendo registradas

neste capitulo.

Entretanto, apesar das limitacdes citadas, os dados da Pesquisa OD 2007 (METRO,
2007) permitem estabelecer parametros que norteiam as etapas subsequentes

deste estudo.

3.2 DADOS UTILIZADOS

A Pesquisa Domiciliar de Origem e Destino de 2007 (METRO, 2007) abrangeu todos
0s municipios da Regido Metropolitana de Séo Paulo (RMSP). Foram pesquisadas
as viagens realizadas pelos individuos residentes na RMSP em um dia Gtil da

semana, dia este anterior ao da visita do entrevistador.

A pesquisa considerou as viagens realizadas no periodo de 24 horas entre 4h00 da

manha de um dia e 3h59 da manha do dia seguinte.

No periodo entre os ultimos meses de 2007 e os primeiros de 2008, foram visitados
54.500 domicilios registrados nos cadastros das concessionarias de energia elétrica
dos 39 municipios da RMSP. Foram entrevistadas 91.405 pessoas. Destas, 70,4%
(64.376 pessoas) tinham realizado viagens no dia especificado. O Quadro 3.1 a

seguir mostra a abrangéncia de suas informacdes.
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Quadro 3.1

Dados gerais da Pesquisa de Origem e Destino de 2007

Individuos entrevistados 91.405
Individuos que realizaram viagens. 64.376

Individuos com idade igual ou superior a 18 anos que realizaram

A o 48.782
sequéncias com duas ou mais viagens.

Individuos com idade igual ou superior a 18 anos que realizaram
sequéncias com duas ou mais viagens, sendo ao menos uma 3.577
delas por motivo compras

Fonte: Pesquisa de Origem e Destino 2007

3.2.1 Individuos selecionados

Acolhendo critérios adotados por Kostyniuk; Kitamura (1984) e Vespucci (2003), o
presente estudo selecionou da Pesquisa OD 2007 (METRO, 2007) os individuos

gue concomitantemente preenchessem 0s seguintes requisitos:

¢ ter idade igual ou superior a 18 anos (com isso, 0 estudo se concentra no
conjunto de individuos que organizam e decidem suas viagens, isolando-o daquele
formado por menores que, em grande parte, acompanham ou sdo acompanhados
quando da realiza¢cdo da atividade compras e cuja organizacdo de viagens €

dependente do grupo anterior);

e ter realizado ao menos duas viagens, em que a residéncia foi origem da primeira
e o destino da ultima, havendo ou ndo retorno temporario para a residéncia durante
o dia (com isso, tomam parte do estudo apenas os individuos dos quais se
conheceu toda a trajetoria diaria, ou, em outras palavras, aqueles que estavam e

permaneceram na area da pesquisa no dia em que esta foi feita); e

¢ ter realizado toda a sequéncia diaria de atividades valida (estabeleceram-se como
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sequéncias validas para o presente estudo apenas aquelas em que o destino de
cada viagem foi origem da viagem subsequente, eliminando-se dessa maneira as

sequéncias incompletas ou com dados incompletos).

3.2.2 Conceitos e organizagéo das informagodes

Diversos autores, em seus estudos, expressam conceitos variados e atribui
denominagdes diferenciadas aos diversos elementos que compdem a sequéncia
diaria de atividades e o encadeamento das viagens (VESPUCCI, 2003). Aqui foram
adotados 0s conceitos descritos a seguir. Estes conceitos orientaram a organizacao

das informac¢des analisadas.
a) sequéncia diaria de atividades
E o conjunto cronologicamente ordenado das atividades realizadas pelo individuo

durante todo o dia (24 horas). A sequéncia € iniciada com a saida do individuo da

residéncia e termina com a volta a residéncia de forma definitiva. A cada sequéncia

corresponde um individuo (Figura 3.1).

b) atividades

Neste estudo, é considerada “atividade” a raz&o principal para a realizagdo de uma

viagem (€ o que a a pesquisa OD 2007 chama de “motivos de viagem”).



I | | atividade
viagem5
: Ut casa
/]
I viagem 4 I t
| auto [
I atividade ||
I |azer | I viagem 3
| || dnibus
L e e e e e e — a1 |
|
o
| atividade
escola

Figura 3.1 — Sequéncia diaria de atividades (Exemplo) — Nomenclatura utilizada

c) viagem

E o deslocamento do individuo entre dois locais de atividades consecutivas.

viagem 1
metrd

atividade

trabalho

viagem 2
metrd

44

Adotou-se a propria classificacdo definida na pesquisa de origem e destino OD-2007

com sete categorias, como mostra o Quadro 3.2, a seguir.

d) cadeia de viagens

E o conjunto cronologicamente ordenado das atividades que o individuo realaiza e
gue se completa a cada volta a residéncia. Cada individuo realiza uma ou mais
cadeias de viagem para completar sua sequéncia diaria de atividades. Na Figura

3.1, vé-se duas cadeias de viagens: casa-trabalho-escola-casa e casa-lazer-casa.



Quadro 3.2

Distribuicéo das atividades em categorias

denominacdo | motivos codigo da OD-

¢ 2007
trabalho em empresa industrial, comercial ou de

trabalho . P lou2o0u3
servicos
escola, educacdao (incluindo cursos pré-

escola vestibulares, de linguas e de especializa¢do ou 4
extensao)

compras compras 5

saude saude, médico, dentista 6

lazer recreacao,visita 7

assuntos L .

. negocios particulares e outros 10
pessoais
residéncia residéncia 8

Fonte: Manual do Metr6 de 2007

3.2.3 Classificacao dos individuos
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Alguns fatores, reconhecidamente, influenciam os padrdes de viagem. Assim, foram

consideradas as seguintes caracteristicas individuais: “género”, “idade”, “situagao na

familia” e “ocupacgao”, como mostra o Quadro 3.3.

Quadro 3.3

Caracteristicas dos individuos

(continua)

classificacéo codigos da OD-
2007
género Mulher Sex0 = 2
Homem sexo=1
idade Idade IDADE




Quadro 3.3
Caracteristicas dos individuos (continuacéo)
situacdo na | Pessoa responséavel SIT_ FAM=1
familia Cbénjuge, companheiro SIT FAM=2
Filho, enteado SIT_ FAM=3
Outro parente, agregado, empregado SIT FAM > 4
residente, parente do empregado -
ocupacio Trabalha (tem trabalho remunerado mesmos 2> CD_ATIVI 21

gue eventual)

N&o trabalha (licenca médica, aposentado,
pensionista, sem trabalho, nunca trabalhou)

6> CD_ATIVI 23

Dona de casa

CD_ATIVI=7

Estudante como ocupagéo principal

CD_ATIVI=8

Fonte: Manual do Metr6 de 2007

Optou-se por essa estratificacdo pelos seguintes motivos:

e homens e mulheres organizam suas atividades ao longo do dia de forma

diferente, pelo papel social que desempenham;

e aidade do individuo indica algumas outras caracteristicas, como: habilidades

fisica e cognitiva, motiva¢cbes, capacidade produtiva, autonomia etc.;

e a situacdo na familia representa o estagio do individuo em seu ciclo de vida e,

consequentemente, seu grau de responsabilidade e comprometimento com as

tarefas comuns a familia;
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¢ 0 individuo que trabalha tem no trabalho sua atividade principal e organiza suas

atividades em funcéo dela;
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¢ 0 individuo que estuda tem no estudo uma atividade compulséria e organiza suas
outras atividades em fungao dela. Em geral tem menos idade e menor

responsabilidade na familia, o que afeta o conjunto de atividades que realiza; e

¢ 0 individuo que ndo trabalha nem estuda ndo tem nenhuma atividade compulsoria

e, asim, dispbe de maior flexibilidade para organizar as atividades ao longo do dia.

3.3. SEQUENCIAS DIARIAS DE ATIVIDADES: ANALISE E RESULTADOS

A partir dos conceitos utilizados no tratamento dos dados da Pesquisa de Origem e
Destino de 2007, objeto de atencéo neste capitulo, € apresentada a analise das
sequéncias diarias de atividades a seguir. Destaque-se o fato de que os dados
analisados fazem parte da amostra da pesquisa sem aplicacdo de fatores de

expansao.

3.3.1 Sequéncias diarias e numero de viagens

Na amostra da Pesquisa OD 2007 (METRO 2007), 48.782 individuos, com idade
igual ou superior a 18 anos, efetuaram 2 ou mais viagens no dia da pesquisa.
Desses, cerca de, 66,4% realizaram apenas 2 viagens, ou seja: sairam de casa,
realizaram uma Unica atividade, voltaram para casa e ndo sairam mais. Cerca de

97,6% realizaram até 6 viagens no dia (Tabela 3.1).
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Tabela 3.1 — Distribuicdo de sequéncias realizadas por individuos com idade igual

ou superior a 18 anos, segundo n° de viagens

n° de viagens n° de sequéncias n° de sequéncias e %
acumulada

2 viagens 32.401 66,4% 32.401 66,4%
3 viagens 4.736 9,7% 37.137 76,1%
4 viagens 7.464 15,3% 44.601 91,4%
5 viagens 1.594 3,3% 46.195 94, 7%
6 viagens 1.432 2,9% 47.627 97,6%
7 a 12 viagens 1.121 2,3% 48.748 99,9%
13 a 18 viagens 34 0,1% 48.782 100,0%
total 48.782 100,0%

Fonte: Pesquisa de Origem e Destino 2007

Obs — A cada sequéncia corresponde um individuo

Com esses resultado, optou-se por limitar o estudo aos individuos selecionados

(item 3.2.2) que realizaram até 6 viagens.

3.3.2 Sequéncias com atividades de manutencao

Na amostra da Pesquisa de 2007, dentre os individuos com idade igual ou superior
a 18 anos e com sequéncias com até 6 viagens, 14.834 realizaram sequéncias com
ao menos uma atividade de manutencgéo, ou seja, compras, saude, lazer ou

assuntos pessoais — classificagéo utilizada na pesquisa.

Na distribuicdo apresentada na Tabela 3.2, vé-se que as sequéncias com a
atividade assuntos pessoais, abrangendo diversas atividades (negoécios, almocgo fora
de casa, ida ao banco, servicos de beleza, tirar documentos etc.), representam
guase 50% das demais, enquanto as sequéncias com atividade compras
representam 23,1% . Isso mostra uma inadequacao da classificacéo utilizada pela
pesquisa OD 2007.



Tabela 3.2 —Sequéncias com 2 a 6 viagens, com ao menos uma atividade de
manutencao, realizadas por individuos com idade igual ou superior a 18 anos

com a atividade n° de sequéncias % do total
compras 3.302 23,1 %
saude 3.057 20,6 %
lazer 3.334 22.5%
assuntos pessoais 7.241 48,8 %

Fonte: Pesquisa de Origem e Destino 2007
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OBS: numa mesma sequéncia podem estar incluidas varias atividades, levando-a a ser contabilizada
em varias categorias. Assim o somatério das quantidades e porcentagens excedem as 14.834 viagens

e 0s 100%.

3.3.3 Sequéncias com atividade compras

Dentre as sequéncias realizadas por individuos com idade igual ou superior a 18

anos, 3.577, ou 7,3% do total das sequéncias realizadas, apresentam ao menos

uma atividade compras. Dessas sequéncias, 42,5% contém somente 2 viagens, ou

seja, os individuos sairam de casa, realizaram a atividade compras, voltaram para
casa e ndo sairam mais e 92,3% ou 3.302 individuos realizaram até 6 viagens

(Tabela 3.3). Tal porcentagem fortalece a decisdo de limitar o estudo ao grupo de

individuos que realizaram até 6 viagens.

Tabela 3.3 — Sequéncias com atividade compras realizadas por individuos com

idade igual ou superior a 18 anos, segundo n° de viagens

(continua)

0 . n° de n® acumulado
n- de viagens a . N % acumulada
sequéncias de sequéncias
2 viagens 1.520 1.520 42,5%
3 viagens 509 2.029 56,7%
4 viagens 730 2.759 77,1%
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Tabela 3.3 — Sequéncias com atividade compras realizadas por individuos com
idade igual ou superior a 18 anos, segundo n° de viagens (continuaco)

5 viagens 314 3.073 85,9%
6 viagens 229 3.302 92,3%
7 a 12 viagens 257 3.559 99,5%
13 a 18 viagens 18 3.577 100%
total 3.577 100%

Fonte: Pesquisa de Origem e Destino 2007

Assim, para simplificar as andlises, nos proximos itens serdo tratadas apenas as
sequéncias com até 6 viagens realizadas por individuos com idade igual ou superior

a 18 anos. Deste conjunto fazem parte:

v' As sequéncias com compras, objeto principal deste trabalho, que sdo aquelas
gue contém ao menos uma atividade compras. Sdo compostas por 3.302

sequéncias ou individuos; e

v" As sequéncias com qualquer atividade, aqui utilizada como referéncias das
anteriores, sdo aquelas compostas por qualquer atividade. S&o 47.627 sequéncias

ou individuos e nestas estdo computadas também as sequéncias com compras.

3.3.4 Composicédo das sequéncias segundo a natureza das atividades

Dos individuos que saem de casa para fazer compras, 50,5% s6 realizam esta
atividade (1.666). Destes, 91% s6 vdo a um local de compra (1.520). Os demais

49,5% (1.636) associam outras atividades.

Dentre aqueles que associam outras atividades com a atividade compras: 37,8%
incluem em sua sequéncia atividades nominadas como assuntos pessoais (618);
36,4% tém relagdo com a atividade trabalho (595). Atividades de lazer, escola e

saude tém menor participacdo nessas sequéncias (Tabela 3.4).
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Tabela 3.4 — Distribuicdo das sequéncias com compras, segundo a quantidade de
viagens e outras atividades que a compdem

2 3 4 5 6

. . . . . total %
viagens viagens viagens viagens viagens

SO compra 1.520 71 67 8 0 1.666 | 50,5%

Associadas a outras atividades

com saude - 65 83 45 27 220 | 13,4%
com lazer - 63 101 77 49 290 17,7%
com assuntos ; 144 231 145 08 618 | 37,8%
pessoais
com trabalho - 134 232 137 92 595 36,4%
com escola - 30 70 69 82 251 15,3%

Fonte: Pesquisa de Origem e Destino 2007

OBS: numa mesma sequéncia associada podem estar incluidas outras atividades, levando-a a ser
contabilizada em diferentes categorias. Assim o somatério das porcentagens excedem os 100%.

3.3.5 Distribuicdo nos dias da semana das sequéncias com compras

Na distribuicdo das sequéncias por dia da semana, verificou-se uma frequéncia
significativamente maior (cerca de 100%) as sextas-feiras tanto para as sequéncias
gue contém somente atividade compras quanto para as demais (Tabela 3.5). Na
amostra, a distribuicdo das sequéncias pelos dias da semana pode nao ser
equilibrada, uma vez que depende do dia da realiza¢do da pesquisa, entretanto, o

resultado encontrado se destaca.

Investigou-se, entdo, a relacdo entre a quantidade de sequéncias com compras
(3.302) e o total de sequéncias realizadas (47.627), por dia da semana, e o
resultado foi, ao contrario, que, na sexta-feira, a participacédo das sequéncias com

compras € menor que a média da semana — 6,4%. Esse viés da amostra se deve ao
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fato de, provavelmente, ter havido mais entrevistas nos sabados do que em outros

dias (na pesquisa, os fatos se referem ao dia anterior da visita do entrevistador).

Na tabela 3.5 foram separadas as sequéncias que contém apenas a atividade

compras, daquelas associadas a outras atividades.

Tabela 3.5 — Distribuicdo das sequéncias segundo as atividades contidas e
o dia da semana

Apenas com atividade Com outras atividades Total
compras incluidas
quantidade % guantidade % guantidade
22 feira 291 17,4% 232 14,2% 523
32 feira 271 16,3% 239 14,6% 510
42 feira 276 16,6% 282 17,2% 558
52 feira 256 15,4% 276 16,9% 532
62 feira 572 34,3% 607 37,1% 1179
total 1.666 100% 1.636 100% 3.302

Fonte: Pesquisa de Origem e Destino 2007

3.4 SEQUENCIAS COM COMPRAS E CARACTERISTICAS DOS INDIVIDUOS
QUE A REALIZAM

Foram analisadas quatro caracteristicas dos individuos: género, idade, ocupacéao e

situacdo na familia.

a) género

Entre as sequéncias que contém apenas a atividade compras e aquelas que contém

outras atividades, além de compras, ndo h4, aparentemente, diferenca entre a
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proporcao de homens e mulheres que as realizam. A participagdo média dos
homens nas sequéncias com compras é de 34,2%, naquelas que contém apenas a

atividade compras, sua participacdo na amostra € pouco menor, 32,2% (Tabela 3.6).

Tabela 3.6 — Distribuicdo das sequéncias segundo as atividades contidas, por
género dos individuos

_ Apenas com Com oytras'atividades total
atividade compras incluidas
homem 536 594 1.130
mulher 1.130 1.042 2.172
total 1.666 1.636 3.302
% de homens 32,2% 36,3% 34,2%

Fonte: Pesquisa de Origem e Destino 2007

Uma vez que a participacado dos homens nas sequéncias que contém qualquer
atividade é de 49,3%, constata-se que o grupo de homens realizam, de fato, menos

sequéncias com compras do que as mulheres.

b) idade

Na distribuicdo das sequéncias com compras segundo a idade dos individuos que
as realizam, observa-se que as sequéncias, formadas apenas pela atividade
compras, sao realizadas em maior frequéncia por individuos mais velhos, entre 60 e
69 anos (Tabela 3.7 e Figura 3.1) Ja, o grupo de individuos que realizou sequéncias
formadas pela atividade compras associada a outras atividades apresenta dois picos
de maior frequéncia de idade — entre 30 e 34 anos e entre 50 e 59 anos (Tabela 3.7

e Figura 3.2).

Na figura 3.2, vé-se, também, a curva de idade dos individuos que realizaram
sequéncias formadas por qualquer atividade. Esta mostra menores frequéncias a

medida que a idade aumenta.



Tabela 3.7 — Distribuicdo das sequéncias com compras, segundo a idade dos

individuos
idade S6 com compras Com compras e Total com
outras compras
18-19 9 32 41
20-24 49 78 127
25-29 74 98 172
30-34 79 153 232
35-39 92 139 231
40-44 104 113 217
45-49 128 149 277
50-54 153 178 331
55-59 191 169 360
60-64 212 151 363
65-69 192 136 328
70-74 156 108 264
75-79 126 87 213
80 e mais 101 45 146
total 1.666 1.636 3302

Fonte: Pesquisa de Origem e Destino 2007
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Sequéncias s6 com compras por idade do
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Figura 3.2 — Distribuicdo das sequéncias somente com compras, por idade dos
individuos.
Fonte: Pesquisa de Origem e Destino 2007
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Figura 3.3 — Distribuicdo das sequéncias somente com compras, sequéncias com
compras e outras atividades, e sequéncias com qualquer atividade, por idade dos
individuos.

Fonte: Pesquisa de Origem e Destino 2007
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C) ocupacao

Dentre os individuos que realizaram sequéncia com compras no dia da pesquisa,
44,2% néo trabalham e 15,8% s&o donas de casa. No caso das sequéncias
compostas por apenas atividade compras séo 52,9% e 20,0%, respectivamente.
Essas porcentagens mostram que, nas sequéncias que contém atividade compras,
estdo mais presentes as pessoas que nao trabalham do que aquelas que trabalham
(Tabela 3.8 e Figura 3.2).

Vé-se, também, na figura 3.2 a prevaléncia dos individuos que trabalham nas

sequéncias com qualquer atividade, notadamente com a atividade trabalho.

Tabela 3.8 — Distribuicdo das sequéncias com compras, segundo a ocupacao dos
individuos

S6 com compras Com compras e outras Total com compras

ocupacéo

guantidade % guantidade % guantidade %

trabalha 445 26,7% 832 50,8% 1.277 38,7%
nao trabalha 881 52,9% 577 35,3% 1.458 44,1%
estudante 8 0,5% 37 2,3% 45 1,4%
dona de casa 332 20,0% 190 11,6% 522 15,8%
total 1.666 100% 1.636 100% 3.302 100%

Fonte: Pesquisa de Origem e Destino 2007
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Figura 3.4 — Distribuicdo das sequéncias somente com compras, sequéncias com
compras e outras atividades, e sequéncias com qualquer atividade, por ocupacao
dos individuos

Fonte: Pesquisa de Origem e Destino 2007

d) situacao na familia

A Tabela 3.9 mostra o niumero de sequéncias com compras por quantidade de

viagens, segundo a situagdo dos individuos na familia.

No conjunto de sequéncias com compras, observa-se que a pessoa responsavel do
domicilio realiza mais de 50% das sequéncias, seguida pela segunda pessoa ha
hierarquia (conjuge ou companheira). Assim, mesmo considerando individuos com
idade igual ou superior a 18 anos, os filhos tém baixa participacdo nessa atividade.
Esses perfis sdo similares nas sequéncias que contém apenas atividade compras e

naquelas em que a atividade compras se mistura a outras (Figura 3.4).

Comparando as sequéncias com compras com as sequéncias com qualquer
atividade, evidenciam-se diferencas (Tabela 3.9 e Figura 3.8). Vé-se a maior

participacdo dos filhos e menor do conjuge nas sequéncias com qualquer atividade.
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A participagéo do responsavel na familia ainda € maior nas sequéncias com

compras do que nas sequéncias com qualquer atividade.

Tabela 3.9 — Distribuicdo percentual das sequéncias com compras, segundo o
namero de viagens e situacado na familia dos individuos

S6 com Com compras | Total com | Com qualquer
compras e outras compras atividade
pessoa responsavel 50,5% 53,7% 52,1% 44,1%
cbnjuge ou companheiro 32,1% 30,7% 31,4% 23,4%
filho, enteado 8,2% 10,4% 9,3% 24, 7%
outros 9,2% 5,2% 7,2% 7,8%
1.666 1.636 3.302 47.627
total
100% 100% 100% 100%

Fonte: Pesquisa de Origem e Destino 2007
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FIGURA 3.5 — Distribuicdo das sequéncias por situacao familiar dos individuos
Fonte: Pesquisa de Origem e Destino 2007
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3.5 SINTESE DOS RESULTADOS

Apesar das limitacdes observadas na analise da pesquisa, é possivel apontar as

seguintes informagoes:

* Dentre os individuos com idade igual ou superior a 18 anos e com
sequéncias com até 6 viagens, 14.834 (31,1%) realizaram sequéncias com ao
menos uma atividade de manutencao, ou seja, compras, saude, lazer ou assuntos

pessoais — classificacao utilizada na pesquisa.

* As sequéncias com compras representam 23,1% das sequéncias com
atividades de manutencéo e 7,3% do conjunto de sequéncias com qualquer

atividade.

* Dos individuos que sairam de casa para fazer compras, 50,5% s6 realizaram

esta atividade (1.666). Destes, 91% s6 foram a um local de compra (1.520).

* Na distribuicao das sequéncias que contém a atividade compras, verifica-se
gue os pares “compras — trabalho” e “compras — assuntos pessoais” tém frequéncia
maior que as demais, destacando-se ainda prevaléncia da atividade assuntos

pessoais.

+ As sextas-feiras, é menor a participacéo das sequéncias com compras em

relacdo as sequéncias com qualquer atividade.

* Ha maior participacdo das mulheres nas sequéncias com compras, 65,8%.

Nas sequéncias com qualquer atividade essa participagédo é de 50,7%.

* H& maior participagdo dos individuos com mais idade nas sequéncias com

compras do que nas sequéncias com qualquer atividade.
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* Entre os individuos que realizaram sequéncia com compras no dia da

pesquisa, 44,2% nao trabalham e 15,8% sao donas de casa.

* Observa-se a prevaléncia dos individuos que néo trabalham nas sequéncias

com compras e que trabalham nas sequéncias com qualquer atividade.

» A pessoa responsavel pelo domicilio realiza mais de 50% das sequéncias
com compras (porcentagem superior a verificada nas sequéncias com qualquer

atividade) seguida pela segunda pessoa hierarquica — cénjuge ou companheira.

Alguns desses resultados causam surpresa — a maior participacédo dos individuos
com maior idade e a alta porcentagem das sequéncias com compras, 50%, serem
realizadas pela pessoa responsavel pelo domicilio, por exemplo. Algumas dessas
informacgdes foram utilizadas para a organizacédo da pesquisa qualitativa, bem como
outras que ndo puderam ser respondidas pela pesquisa OD, como atividades
realizadas em shopping, atividades realizadas em fim de semana etc.. A pesquisa
qualitativa — entrevistas em profundidade — detalhada no Capitulo 4 ira subsidiar a

pesquisa tipo survey apresentada no Capitulo 5.
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4. PESQUISA QUALITATIVA

A pesquisa qualitativa proporciona melhor visdo e compreenséo do contexto do
problema, enquanto a quantitativa busca quantificar os dados e aplicar alguma
forma de andlise estatistica. Em geral, a pesquisa qualitativa precede a pesquisa
guantitativa, mas ela pode ser feita para explicar os resultados obtidos pela
pesquisa quantitativa ja realizada. Em ambos 0s casos, as pesquisas quantitativas e
qualitativas sdo complementares (HAIR JR. et al, 2007, p.102) (MALHOTRA, 2012,
p.154).

Segundo Hair Jr. et al. (2007), os dados quantitativos sdo mais Uteis para
mensuracdes, oferecem informacfes resumidas sobre varias caracteristicas e sao
adequados no mapeamento de tendéncias. Ja os dados qualitativos sdo mais uteis
para descobertas, oferecem informacdes aprofundadas (com mais conteudo) sobre

algumas caracteristicas e descobrem motivacdes e valores ocultos.

A pesquisa qualitativa, por si s0, ndo permite conclusédo do problema de pesquisa, ja
que seu resultado néo é representativo e, portanto, ndo pode ser generalizado; ha a
possibilidade maior de influéncia pessoal do pesquisador na analise dos resultados

e exigéncia de maior know-how do pesquisador (AAKER et al., 2004).

Segundo Cooper e Schindler (2003), diversas abordagens sao adaptaveis a uma
pesquisa qualitativa: entrevista, observacéo, técnicas de projecao ou psicoldgica,

estudos de caso, etnografia, analise de documentos etc..

Foi adotada aqui a técnica de pesquisa exploratoria: entrevistas individuais em

profundidade.
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4.1 ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

As entrevistas em profundidade sdo sessfes de discussao individual entre o
entrevistado e um entrevistador treinado, com conhecimento especializado do
assunto a ser abordado e que passa a ser responsavel pela qualidade das

informacdes.

Tem como atributos principais proporcionar maior compreenséao e entendimento do
problema, ajudar a formular hipoteses, identificar novas ideias e subsidiar a
elaboracao de pesquisas posteriores. Proporciona maior compreensao e
entendimento do problema (MALHOTRA, 2012, p.166).

Ha vantagens reais e limitagdes evidentes na entrevista pessoal. Segundo Cooper e
Schindler (2003), a principal vantagem da entrevista pessoal esta na profundidade
das informacgdes e nos detalhes que se pode obter. O entrevistador tem mais
recursos para melhorar a qualidade das informacdes recebidas — pode ajustar a
linguagem a medida em que observe problemas e efeitos que a entrevista esta
causando no respondente; fazer perguntas adicionais e reunir informacdes
complementares através da observacdo. Ha condicbes para que o respondente
contribua para a entrevista ser bem-sucedida: ele deve ter as informagodes
buscadas, deve entender sua importancia como fornecedor de informacgdes e deve
ter motivacdes adequadas para cooperar — por outro lado, as pessoas podem temer
a entrevista por alguma razdo pessoal, achando-a invasiva, por exemplo. Sendo a

entrevista bem-sucedida, € uma excelente técnica de coleta de dados.

Como desvantagens, ha a necessidade de se ter um entrevistador bem qualificado,

os altos custos e o tempo maior dispendido pela entrevista.

Uma entrevista pode oferecer elementos para corroborar evidéncias coletadas por

outras fontes, possibilitando triangulacdes e consequente aumento do grau de
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confiabilidade do estudo (MARTINS; THEOPHILO 2007). Como a entrevista tem o
objetivo de adquirir conhecimentos mais profundos do comportamento humano e as
razdes que o regem, o meétodo investigativo procura o “como” (How) e o “por que”

(Why) das decisbes tomadas e n&o o “que”, o “onde” e o “quando” (KVALE, 2012,
p.4).

4.2 PLANEJAMENTO DA ENTREVISTA

A entrevista realizada foi semiestruturada. A entrevista semiestruturada tem uma
composicdo de temas para serem explorados, mas é flexivel, permitindo que novas
guestdes sejam feitas durante a entrevista, considerando o que se responde na
guestao anterior (KVALE, 2012, p.36).

Foram realizadas 10 entrevistas adotando a técnica de amostragem por
conveniéncia. Em geral, para estudos, sdo realizadas em torno de 5 a 25 entrevistas
dependendo do tempo e da verba disponiveis (KVALE; BRINKMAN, 2009, p.113).

As entrevistas foram realizadas pela prépria doutoranda e os entrevistados fazem
parte do seu rol de conhecidos, entretanto foram escolhidas pessoas com certa
diversidade de perfil socioeconémico e com domicilios localizados em diversas
zonas do Municipio. As entrevistas tiveram a duracdo média de uma hora, foram
gravadas e realizadas na residéncia ou no local de trabalho dos estrevistados,
conforme a conveniéncia de cada um deles. Foram seis mulheres e quatro homens,
sendo trés pessoas com idades entre 20 e 34 anos, trés pessoas com idades entre
35 e 49 anos e quatro pessoas com idades superiores a 50 anos. Essa distribuicao
— género e idade — foi definida a partir da composi¢cdo desses mesmos atributos
entre os individuos que associaram atividades de compras com outras atividades na
Pesquisa OD-2007 (item 3.4).

Para a entrevista foram observadas as seguintes recomendag¢des, como indica
Martins e Theophilo (2007):
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- planejar a entrevista, delineando cuidadosamente o objetivo a ser alcancado;

- obter algum conhecimento sobre o entrevistado;

- atentar para os itens que o entrevistado deseja esclarecer, sem manifestar

opinides;

- obter e manter a confianca do entrevistado;

- ouvir mais do que falar; evitar divagacgoes;

- registrar informacgdes, dados e evidéncias durante a entrevista, usando gravador; e

- formular questdes secundarias, quando necessario — O que o faz pensar assim?,

Fale mais sobre isso etc..

Pretendeu-se obter nas entrevistas informacdes sobre quatro blocos de questdes:

- Compras — habitos, rotinas e atitudes;

- Motivacdes para ir ao shopping, ao centro comercial de bairro ou a rua

especializada;

- Atributos de shopping e do comércio de rua que determinam sua preferéncia por

um ou outro; e

- Dados pessoais dos entrevistados.

As entrevistas seguem um roteiro pré-determinado, mas nao rigido, com o objetivo

de obter, sempre que possivel, as respostas indicadas nos quadros 4.1 a 4.4.



Quadro 4.1 — Entrevistas — Compras — habitos, rotinas e atitudes.

COMPRAS - HABITOS, ROTINAS E ATITUDES

COMPRAS DA
FAMILIA

Como séo planejadas as compras da casa?

Como ¢ a distribuicdo dessa incumbéncia entre os membros da
casa?

H& compras que séo feitas por mais de uma pessoa? Por que?

COMPRAS
PESSOAIS

Como vocé planeja suas compras pessoais?
Como vocé planeja compras maiores? Por que?
Como vocé encaixa o fazer compras entre as demais atividades?

ROTINA

Como vocé costuma ir as compras: a p€, de carro, metr6?
Em geral, em qual horéario, dia da semana, datas especificas?
Vocé tem lugares fixos por tipo de compra?

Com que frequéncia vocé faz compras?

HABITOS

Vocé costuma procurar liquidacdes, outlets?

Vocé faz compra pela Internet?

Vocé compra mais coisas do que se programou?
Quiais os lugares em que vocé prefere fazer compras?

Alguém o(a) acompanha quando vocé vai as compras? Quem?
Por qué?

Vocé acompanha alguém que vai fazer compras? Por que?

ATITUDES

Vocé tem comportamento diferente se vai acompanhado ou s6?
Como vocé se sente ao fazer compras? Por que?

Vocé gosta de ir ao shopping?

Como vocé sente num shopping?

Como vocé decide ir ao shopping ou a alguma loja de rua?

SHOPPING
CENTER

VERSUS

COMERCIO DE
RUA

Vocé freqlienta algum shopping regularmente? Qual? Por que?
Se ele ndo existisse, aonde vocé iria?

Vocé faz compras regularmente em ruas de centro de bairro ou
em rua especializada?

O que mais vocé costuma fazer no shopping / centro / rua?
Como vocé vai até 1a?
Quanto tempo vocé permanece |14?

Vocé faz s6 o que foi programado, ou compra por impulso? Por
que?
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Quadro 4.2 — Entrevistas — Motivagdes para ir ao shopping, ao centro comercial de
bairro ou a rua especializada

MOTIVACOES

- Conhecer novas lojas

- Ter diferentes lojas a disposicao
- Ir a grandes magazines

- Comprar em lojas de alto padréo
- Comprar um presente especial

- Comprar presentes

- Aproveitar ofertas de liquidacao
- Procurar ofertas

LOJAS E COMPRAS

- Distrair-se

- Ir ao cinema / teatro

- Buscar entretenimento para a familia

- Aproveitar a convivéncia com a familia ou amigos

ENTRETENIMENTO

- Ir ao banco
SERVICOS - Ir ao cabeleireiro / ginastica
- Fazer refeigbes / café

- Buscar um produto especifico

NECESSIDADES - Fazer um servico especifico (tirar passaporte, ir ao
ESPECIFICAS INSS)

- Estar em ambiente de clima controlado




Quadro 4.3 — Entrevistas — Atributos de shopping e do comércio de rua que
determinam sua preferéncia por um ou outro

ATRIBUTOS DE SHOPPING E LOJAS DE RUA

LOCALIZACAO E
ACESSIBILIDADE

Estar convenientemente localizado

Estar em area comercial, perto de outras lojas
Estar localizado num bairro bonito

Estar perto da minha casa

Estar perto do meu trabalho

O trajeto até ele ser agradavel

Contar com acesso facil por transporte publico
Ter estacionamento confortavel

AMBIENTE

Proporcionar facilidades nos deslocamentos

Contar com facilidades de comunicacéo, informagéo
Ter decoracao bonita e de qualidade

Oferecer espacos confortaveis e agradaveis

Ser um ambiente controlado (sem chuva, sol ou
vento)

Oferecer seguranga

LOJAS E ARTIGOS

Ter lojas diferentes, agradando toda a familia

Ter lojas abertas num periodo maior de tempo
Ter grande variedade de lojas

Ter lojas similares que facilitam comparacgdes

Ter varias lojas de departamento

Ter marcas famosas e grifes conhecidas

Ter produtos de boa qualidade

ENTRETENIMENTO

O ambiente ser animado

Ter teatro, cinema

Ser palco de eventos culturais
Oferecer entretenimentos noturnos

INTERESSES
ESPECIFICOS

Ter estabelecimentos de servicos de interesse
Ter variedade de restaurantes
Ter supermercado
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Quadro 4.4 — Entrevistas — Dados do entrevistado

DADOS DO ENTREVISTADO

NOME
. Masculino
GENERO .
Feminino
IDADE
OCUPAQAO

GRAU DE ESCOLARIDADE

Fundamental (mesmo que incompleto)
Segundo Grau (mesmo que incompleto)
Superior Incompleto

Superior Completo

Pés-graduacao

BAIRRO/CEP DA MORADIA

Solteiro
ESTADO CIVIL

Casado
N° DE PESSOAS NO DOMICILIO
AUTOMOVEL NO DOMICILIO

Nenhuma

CRIANCAS ABAIXO DE 18 ANOS EM
CASA

Com idade entre O e 6 anos
Com idade entre 7 e 12 anos
Com idade entre 13 e 17 anos

RENDA MENSAL FAMILIAR

(com apresentacéo de cartdo — o
entrevistado informa a faixa de renda)

A - R$ 2.500,00 ou menos

B - Entre R$ 2.501,00 e R$ 5.000,00

C - Entre R$ 5.001,00 e R$ 8.000,00

D - Entre R$ 8.001,00 e R$ 12.000,00
E - Entre R$ 12.001,00 e R$ 15.000,00
F - R$ 15.001,00 ou mais

68



69

4.3. RESULTADOS

Como ja apresentado no item anterior, foram entrevistados quatro homens e seis
mulheres, sendo trés pessoas com idades entre 20 e 34 anos, trés com idades entre
35 e 49 anos e quatro pessoas com idades superiores a 50 anos. Embora oito
individuos tenham filhos, apenas dois residem com criancas. Somente dois
entrevistados ndo tém curso universitario completo, a renda é variada. Os domicilios
estdo bem distribuidos no Municipio e em todos eles ha automaoveis. Verificou-se
diversidade nos arranjos familiares e como os individuos declararam o préprio
estado civil (alguns individuos que moram com a namorada disseram ser casados,
outros solteiros). Os quadros 4.5 e 4.6 apresentam com mais detalhes o perfil dos

entrevistados.

ApOs serem transcritas — pela propria doutoranda —, as entrevistas foram analisadas
apos agrupar trechos da fala dos entrevistados por tépicos abordados e usando a
técnica de andlise de contetdo no nivel manifesto, restringindo ao que foi dito, sem
buscar os significados ocultos ou latentes (MORAES, 1999). O resultado dessa

analise é apresentado a seguir.

Os individuos, em geral, indicaram ter rotinas estabelecidas para a realizacéo de
compras de alimentacao e limpeza, entretanto, os que moram sé as realizam de
forma mais metodica, com dias do més e da semana predefinidos. Ja, aqueles que
moram com outras pessoas realizam as compras de forma mais flexivel, uma vez
gue compartilham essa tarefa com outros. Para trés individuos, em geral, essas
compras sao realizadas em shopping; outros sete declararam frequentar centros de
bairros e areas comerciais, porém todos séo fiéis a lojas determinadas (mercados,
supermercados, lojas especializadas). Todos 0s entrevistados se deslocam por

automovel para a realizacdo desse tipo de atividade.



Quadro 4.5 — Perfil dos entrevistados |

Identificacdo | Género | Idade Profisséo Ei}[\?ﬁlo Filhos | Renda
1 Cl fem. 55 secretaria casada 3 B
2 BV masc. 34 ilustrador solteiro 0 B
3 GM masc. 32 arquiteto solteiro 0 B
4 VR fem. 37 designer solteiro 0 D
5 FR fem. 25 estudante solteiro 0 A
6 MA masc. 61 engenheiro casado 3 F
7 SE masc. 48 engenheiro separado 2 C
8 CA fem. 55 publicitaria casada 1 C
9 VY masc. 49 administrador de divorciado 2 C
empresa
10 IR masc. 61 engenheiro vilvo 2 E
Quadro 4.6 — Perfil dos entrevistados Il — Domicilio
Identificacdo Pesso_a;no Me”"'fe?.”o Carr_o no Bairro
domicilio domicilio domicilio
1 Cl 3 1 2 Butant&
2 BV 2 0 1 J. Paulista
3 GM 2 0 1 Itaim Bibi
4 VR 2 0 1 Pinheiros
5 FR 2 0 1 Pinheiros
6 MA 3 0 3 Pirituba
7 SE 3 0 3 V. Matilde
8 CA 4 1 2 Saulde
9 VY 1 0 1 Pompeia
10 IR 1 0 1 V. Clementino

Para cinco entrevistados, os artigos pessoais sdo, em geral, comprados em
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shopping center; para os demais, em lojas de rua. Também, nestes casos as lojas ja

sao predeterminadas. Apenas dois entrevistados declararam realizar esse tipo de

compra “por impulso”. Um deles imputou o fato para as situacbes em que esta

acompanhado.
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“Quando acompanhada, compro mais produtos sem necessidade.
Sozinha, em geral, compro apenas o necessério” (FR).

O assunto shopping center foi sempre de facil abordagem. Os entrevistados tinham
muito por falar e para cada um deles foi evidenciado o shopping preferido, por
motivos diversos, entretanto alguns entrevistados citaram também um segundo
shopping de preferéncia. Sao varios os motivos que justificaram a preferéncia: “perto

LT L TS LTS L T4

de casa”, “perto do trabalho”, “conheco as lojas”, “estacionamento mais barato”, “é

” o«

grande”, “tem mais coisas” etc..

“Utilizo como critério a proximidade fisica entre os locais de compras
e das outras atividades. Procuro otimizar os deslocamentos,
economizando tempo e o gasto com transporte” (BV).

“Vou ao shopping A ou ao shopping B, o primeiro pela proximidade
de casa e o segundo por encontrar maior diversidade de lojas” (FR).

“Em geral vou ao shopping A, mas aos domingos vou almogar no
shopping B porque a pracga de alimentagéo € maior” (IR).

Nove entrevistados tém o habito de ir ao shopping de automovel, inclusive dentre
agueles que utilizam o transporte coletivo para ir ao trabalho. Um entrevistado tem
comportamento diverso: vai ao shopping de 6nibus (patrocinado pelo shopping) e ao

trabalho de automoével.

Nas entrevistas notou-se que o shopping center faz parte da vida dos individuos,
mesmo para aqueles que nédo gostam de ir a shopping ou tém avaliacao negativa
desse tipo de empreendimento. Mesmo valorizando o ambiente da rua, 0s

individuos reconhecem confortos oferecidos pelos shopping centers.

“Acho mais agradavel o ambiente de rua. Porém, acho dificil
encontrar lojas de rua que satisfagam a necessidade de estacionar
de um jeito tdo pratico quanto num shopping” (BV).
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“Eu prefiro comprar em lojas de rua pelo “astral”, porém, pela
facilidade de encontrar estacionamento, estar protegido de
intempéries, ser mais seguro e rapido, frequento shopping center”
(FR).

“Prefiro as lojas de rua, mas vou ao shopping porque as lojas de rua
fecham cedo no sabado e estédo fechadas no domingo, porque é
mais seguro e facil estacionar e porque algumas vezes esta
chovendo” (GM).

“Acho a rua mais agradavel, mas o shopping € escolhido quando a
compra precisa ser transportada com o carro” (BV).

“Prefiro as compras e atividades em lojas de rua, porque encontro
maior variedade de precgos, marcas e qualidade, pessoas
caminhando, tem sol e paisagem. Mas frequento mais o shopping
pela praticidade de concentrar atividades e lojas” (GM).

Alguns entrevistados se colocaram em posicdo de defesa ao comércio de rua.

“Prefiro sempre fazer coisas em lojas de rua porque posso fazer mais
perto de casa, j& que moro num bairro que oferece muitos servicos e
comércio” (VR).

“Para comprar roupas para meus netos prefiro ir até o centro
comercial, porque tem mais variedade e € muito mais barato” (MA).

Apesar de ser unanime a opinido de que num shopping pode-se fazer varias coisas
numa unica visita, isso ndo parece que se concretiza quando se questiona o que se
faz em geral nele. Os entrevistados, em geral, declararam fazer poucas coisas a
cada vez, por exemplo, almocar e pagar conta; ver vitrine e tomar café; ir ao cinema,;

fazer uma compra especifica.

Alguns individuos vao ao shopping motivados por lojas especificas.

“Quando vou comprar um presente pra minha mée vou ao shopping
A porque a loja X s6 tem em shopping” (SE).

“A Unica compra que fago em shopping € o presente para meu
sobrinho porque a loja Y s6 tem em shopping” (Cl).
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Por quase todos os entrevistados, o shopping se destacou, também, como local de

lazer.

““You com minha familia ao shopping sé para passear ou para ir ao
cinema. Se néo fosse o shopping, ndo iria passear, ficaria em casa.
N&o dé& para passear na rua” (CA).

“Nao gosto de ir ao shopping, s6 vou quando minhas filhas me
chamam, vou acompanha-las, pra mim é um passeio” (Cl).

“Muitas vezes quando estou chateada ou deprimida vou dar uma
volta na hora do almogo no Shopping A que fica perto do meu
trabalho. Esses passeios me fazem bem porque é bom ver gente
bonita, bem vestida, alegre, feliz” (CA).

As entrevistas subsidiaram a formulacdo do questionario para a realizacéo da
pesquisa tipo survey. Algumas questdes das entrevistas foram incorporadas ao
questionario da survey, outras foram rearranjadas. Eliminou-se a questéo sobre
estado civil dos individuos; foram refor¢cadas questfes sobre as origens e destinos
das viagens relacionadas as atividades realizadas, atributos para escolha de

shopping e, ainda, alimentaram as questdes atitudinais.
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5. PESQUISA TIPO SURVEY

Survey € um procedimento para coleta de dados por questionarios. Os dados
podem variar entre crencas, opinides, atitudes, experiéncias etc.. A pesquisa tipo
survey pode ser realizada através de entrevista pessoal, por telefone ou auto-
administrada. A survey auto-administrada permite a abordagem de uma grande
amostra de individuos e tem como vantagens: custo mais baixo, maior cobertura

geografica, o respondente tem tempo para pensar e coleta de dados rapida.

A pesquisa aqui proposta, segundo Malhotra (2012), classifica-se como uma
pesquisa descritiva, transversal Unica. Descritiva, porque descreve algo: existéncia,
tamanho, forma ou distribuicdo de alguma variavel (COOPER; SCHINDLER, 2003);
transversal Unica, porque os dados sdo extraidos da amostra da populagéo alvo

somente uma vez.

5.1 AMOSTRA E CAPTACAO DOS RESPONDENTES

Definiu-se uma amostragem por quotas de forma a assegurar que a composi¢cao da
amostra seja a mesma que a composicao da populacdo com respeito as

caracteristicas de viagens e atividades realizadas pelos individuos.

Adotou-se a pesquisa eletronica on line. A pesquisa eletronica on line tem como
vantagens ser mais barata — ndo ha custos com papel, impresséao etc., tem tempo
de processamento reduzido, e ndo ha limite geografico, pode-se atrair respondentes
de qualquer lugar. Ja a desvantagem do questionario auto-administrado € a perda
do controle — ndo se sabe se o0 pesquisado entendeu exatamente as questdes, se

respondeu as perguntas na sequéncia apresentada ou se pediu opinido a terceiros.
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A captacao dos respondentes foi feita pela Empresa Livra Panels

(www.livrapanels.com ) que € um provedor de pesquisas com registro de panelistas

em 21 paises, sendo 168.216 no Estado de S&o Paulo. Os questionarios foram
respondidos no periodo entre 11/12/2012 e 4/1/2013. Para coletar os dados on line
foi utilizada a técnica CAWI (Computer Assisted Web Interviewing). Foi garantido o
anonimato dos respondentes, situacao fundamental para a obtengcéo de dados mais

precisos.

Definiu-se uma amostra de 1.000 respondentes coletados por quotas pré-definidas e
indepedentes, como mostradas no Quadro 5.1. Essas quotas foram estabelecidas
de acordo com a distribuicdo dos dados da populacdo do municipio de Sao Paulo,
tendo como fonte tabelas do IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica e
dados da Pesquisa OD 2007 analisada no capitulo 3 e considerando, também, a
capacidade da empresa Livra em captar os respondentes em quantidade necesséria
e no tempo previsto. O tamanho da amostra foi fixado a partir dos recursos
disponiveis para o projeto e considerado satisfatério para as andlises propostas

neste estudo.

Quadro 5.1 — Quotas definidas para a survey

. Homens — 46%
GENERO
Mulheres — 54%
20 a 34 anos — 40%
IDADE 35 a 49 anos — 35%
50 anos e mais — 25%
A—14%
C;LASSE ECONOMICA B - 53%
(Indice Brasil — ABEP) C-31%
D-1%

O modelo utilizado para indicacdo da classe econémica dos respondentes foi o da
ABEP — Associacao Brasileira das Empresas de Pesquisa —, uma vez que ele faz

parte dos procedimentos adotados pela empresa contratada (Livra Panels).


http://www.livrapanels.com/
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Como esta amostragem € nédo probabilistica, os resultado ndo podem ser

generalizados para a populacdo com um grau especifico de seguranca.

5.2 O QUESTIONARIO

Para a coleta dos dados foi utilizado o questionario auto-administrado, anénimo e
confidencial. Optou-se por um questionario abrangente. A mediana de duracéo do

preenchimento dos questionarios foi 29 minutos.

Cuidou-se para que as instrucdes, os conteldos, a linguagem e o formato do
guestionario fossem atraentes o suficiente para que os respondentes se sentissem
motivados a preencher integralmente o questionério. Houve, também, preocupacao
com o texto das instrucfes, para garantir que, além de clareza e objetividade, ndo
apresentasse nenhuma ambiguidade ou redundancia, e a auséncia do pesquisador

nao prejudicasse o valor dos dados.

O questionario abordou o comportamento dos respondentes em suas compras
dentro do municipio de S&o Paulo, de acordo com a experiéncia pessoal relatada

em suas idas ao shopping center e fora dele.

O questionario esta dividido em trés grandes partes: introducéo, corpo do

questionario e perfil do respondente.

Na primeira parte, além de curto texto para persuadir o candidato a responder o
guestionario, foram colocadas algumas perguntas que qualificavam o respondente

no atendimento as quotas prée-fixadas (item 5.1).
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No corpo da pesquisa estéo as questdes-chaves sobre fatos, comportamentos,
motivacdes e atitudes que atendem ao tema desse estudo . Aqui, as questdes estédo

agrupadas em seis blocos de dados. Sao eles:

Rotinas de viagens.

Habitos sobre ida ao shopping center.

O que fez no ultimo més — em shopping e fora de shopping.

O que planejou e o0 que fez na ultima vez que foi ao shopping.

O que planejou e o que fez na ultima vez que foi a uma loja de rua.
Atitudes.

o 0k w0 N PR

Na terceira parte estdo as questdes relacionadas ao perfil socioeconémico do
respondente e do perfil do domicilio. Esses dados se prestam, inicialmente, a saber
se a populacédo esta bem representada pela amostra selecionada e, posteriormente,
permitir andlises de subgrupos de individuos por género, escolaridade, renda etc..
Ao final, precedendo um curto agradecimento, foi previsto espaco para o
respondente informar seu e-mail, caso tivesse interesse em receber os resultados

da pesquisa.

A abordagem dada aos seis blocos que compdem o corpo do questionario é

descrita nos préoximos itens. O questionario utilizado esta contido no Apéndice A.
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a) Rotinas de viagens

Acolhendo recomendacéo de Miller (1991), as perguntas iniciais tém respostas
faceis e simples que ndo dependem de reflexdo do respondente. As primeiras
questdes permitem situar os individuos nas questdes de lugar e deslocamentos,

tema principal do questionario. O Quadros 5.2 detalha os itens abordados.

Quadro 5.2 — Rotinas de viagens.

ROTINAS DE VIAGENS
LOCAL DE MORADIA Bairro, CEP, H& quanto tempo mora no local
Nao
Raramente
Alguns dias por semana
TRABALHO o , .
Diariamente por meio periodo
Diariamente em periodo integral
Se o trabalho é em shopping center
CURSO Nao _
1, 2 ou 3, 4 ou mais vezes por semana
Para ir ao trabalho; para ir ao curso.
Automovel, dirigindo
Automovel, carona
Taxi
MODO DE Onibus
TRANSPORTE Trem
Metré
Motocicleta
Bicicleta
A pé
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b) Habitos sobre ida a shopping center

Neste bloco de perguntas estdo aquelas relacionadas aos habitos do respondente

sobre shopping center. O Quadro 5.3 apresenta os temas abordados.

Quadro 5.3 — Habitos sobre ida a shopping center

HABITOS SOBRE IDA A SHOPPING CENTER

O SHOPPING QUE VAI II\L/lellzasrfrequentemente em primeiro e em segundo

~ Atributos de localizagdo
MOTIVACAO DA ESCOLHA

Atributos do empreendimento

Diariamente

3 ou mais vezes por semana
2 vezes por semana
FREQUENCIA 1 vez por semana

1 vez a cada 2 semanas

1 vez por més

1 vez a cada 2 meses
Raramente

Automovel, dirigindo
Automovel, carona
Taxi

Onibus

MODO DE TRANSPORTE Trem

Metrd

Motocicleta
Bicicleta

A pé

Em dias de semana
DIA DA SEMANA

Em finais de semana

Menos de 1 hora

TEMPO DE PERMANENCIA A CADA | Entre 1 e 2 horas
IDA Mais de 2 e até 4 hora

Mais de 4 horas
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c) O que fez no ultimo més —em shopping e fora de shopping

Para esse conjunto de perguntas fixou-se o més de referéncia (Novembro). Uma vez
que se pretendeu obter informacdes relativas ao periodo de um més, essa
delimitacdo foi necessaria para facilitar o respondente a se concentrar num periodo

determinado. A pesquisa foi realizada em Dezembro de 2012.

A extensa lista de possibilidades relacionadas no questionario (Apéndice A) teve
como intuito também facilitar o respondente em suas lembrancas. Eventos néo
importantes ou rotineiros tendem a ser esquecido pelos individuos, depois de algum
tempo (BLANKENSHIP; BREEN, 1996, p.200).

O Quadro 5.4 apresenta os itens abordados.

Quadro 5.4 — O que fez no més de Novembro

O QUE FEZ NO MES DE NOVEMBRO

FAZER COMPRAS
FAZER REFEICAO
IR A LOJAS PARA OBTER

Fiz somente no shopping
Fiz somente na rua (fora de shopping)

SERVICOS . .
Fiz dentro e fora de shopping

FAZER ATIVIDADES PARA A o

SAUDE OU INSTRUGAO Nao fiz

REALIZAR ATIVIDADES DE LAZER

d) O que planejou e 0 que fez na ultima vez que foi ao shopping

Aqui estéo relacionadas questdes a respeito da ultima ida ao shopping center.
Repetem-se alguns temas do item b), tais como: modo, dia da semana, acrescidos

de outros: local que estava antes de ir ao shopping e para onde foi ao sair de l4. E
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utilizado o mesmo rol de atividades mencionado no item ¢). O Quadro 5.5 mostra a

estrutura e os principais itens utilizados nesta parte do questionario.

e) O que planejou e o que fez na ultima vez que foi auma loja de rua

Neste bloco, estao repetidos os itens anteriores, uma vez que se pretendeu
comparar o modus operandi dos individuos em lojas de rua e dentro do shopping

center. O Quadro 5.5 mostra a estrutura e os principais itens utilizados nesta parte
do questionario.

Quadro 5.5 — O que fez na ultima vez que foi ao shopping center e o que fez na
altima vez que foi a loja de rua

O QUE FEZ NA ULTIMA VISITA AO SHOPPING E O QUE FEZ NA ULTIMA
IDA A UMA LOJA DE RUA

FAZER COMPRAS
FAZER REFEICAO
IR A LOJAS PARA OBTER

O que planejei fazer e fiz
O que planejei fazer, mas néo fiz

SERVICOS N » .
O que néo planejei, mas fiz

FAZER ATIVIDADES PARA A N . L

SAUDE OU |NSTRUQAO O que néo planejei e nao fiz

REALIZAR ATIVIDADES DE LAZER

Dia de semana (segunda a sexta-feira)
Fim de semana (sabado ou domingo)

DIA

Automovel, dirigindo
Automovel, carona
Taxi

Onibus

Trem

Metrd

Motocicleta

MODO DE TRANSPORTE

Bicicleta
A pé

(continua)



Quadro 5.5 — O que fez na ultima vez que foi ao shopping center e o que fez na
altima vez que foi a uma loja de rua (continuacéo)

O QUE FEZ NA ULTIMA VEZ QUE FOI AO SHOPPING E O QUE FEZ NA
ULTIMA VEZ QUE FOI A UMA LOJA DE RUA

ONDE ESTAVA ANTES

Casa

Trabalho

Escola

Médico, dentista, laboratorio
Reunido de trabalho, visita a cliente
Visita social

Compromisso social

HORARIO DE CHEGADA

Antes das 10h

Depois das 10h e até 12h
Depois das 12h e até 14h
Depois das 14h e até 18h
Depois das 18h e até 22h
Depois das 22h

PARA ONDE FOI

Casa

Trabalho

Escola

Médico, dentista, laboratério
Reunido de trabalho, visita a cliente
Visita social

Compromisso social

f) Atitudes

As questdes sobre atitudes foram separadas em dois subconjuntos.

No primeiro subconjunto, o respondente teve de classificar 38 afirmagdes em uma
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escala de mensuracado de seis pontos em que as trés primeiras sdo de discordancia

(totalmente, muito, um pouco) a afirmacéo e as trés seguintes sao de concordancia

(um pouco, muito e plenamente). As afirmacdes tiveram sua ordem de apresentagao

alternada de forma aleatdria com o intuito de “liberar” o respondente da intengao de

coeréncia nas respostas e garantir o mesmo nivel de atencado a todas elas.
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No segundo subconjunto das questdes atitudinais — com duas questdes — foi
utilizada a escala Likert de 5 posi¢cbes, em que 1 significa “gastaria muito mais
tempo ou sairia de casa muito mais vezes” e 5 significa “gastaria muito menos
tempo ou sairia de casa muito menos vezes”. Estas duas questdes tém como
objetivo saber qual é a avaliacdo dos respondentes, em relacao a tempo e
deslocamentos, numa situac&o hipotética de inexisténcia de shopping na cidade. E

uma simulacéo simplificada de pesquisa-tipo “antes e depois”.

O Quadro 5.6 apresenta as questdes aqui tratadas.

Quadro 5.6 — Atitudes

ATITUDES

LOCALIZAGAO Pref!ro shopp?ng qu<=f esta no meg caminho.
N° DE AFIRMACOES: 3 Prefiro shopping mais perto da minha casa.

Se tivesse shopping perto de casa, iria muitas vezes
nele.

E dificil ir a pé porque as travessias ndo séo

seguras.
Os acessos dos carros atrapalham os pedestres.
ACESSIBILIDADE Vou ao shopping porque posso ir a pé.
N° DE AFIRMACOES: 7 E fundamental que o shopping ofereca dnibus
proprio.

Vou ao shopping porque fica perto do metro.
Vou ao shopping porque é facil ir de énibus.
Ir ao shopping de carro é mais agradavel.

Evito passar perto de shopping pelo
congestionamentos.

. Evito ir ao shopping pelo congestionamento.
TRANSITO Vol pping p gest

N® DE AFIRMAGOES: 6 Shopping perto de casa pioraria o transito pra mim.

Shopping Center deixa o transito ruim.
As ruas perto de shoppings sdo congestionadas.

No dia do rodizio fico no shopping no periodo de
restricéo.

(continua)



Quadro 5.6 — Atitudes (continuacgéo)

ATITUDES

SEGURANCA
N° DE AFIRMACOES: 2

Prefiro shopping porque € mais seguro.
Ando com tranquilidade no shopping.

RELACOES COMERCIAIS
N° DE AFIRMACOES: 4

Em lojas de rua sou conhecida.

Posso negociar melhor em lojas de rua.
Em shopping encontro boas ofertas.

E mais facil comprar em shopping.

PRODUTO
N° DE AFIRMACOES: 2

Vou ao shopping para comprar um presente
especial.

Todas as boas lojas estdo no shopping.

ENTRETENIMENTO
N° DE AFIRMACOES: 7

Sinto-me melhor depois de uma volta no shopping.

Prefiro shopping para passear com a familia.

E prazeroso ir ao shopping.

E bom contar com shopping nos fins de semana.
Sinto-me valorizada no shopping.

Vou ao shopping quando inaugurado.

Sem shopping sairia menos vezes para me distrair.

ESTACIONAMENTO
N° DE AFIRMACOES: 4

E facil achar vagas no shopping.
As vagas tém tamanho adequado.

Vou a shopping para ndo ter de procurar vaga ha
rua.

Uso estacionamento do shopping quando vou a
outro lugar proximo.

DESLOCAMENTO
N° DE AFIRMACOES: 3

Sem shopping sairia mais vezes de casa.

Com shopping nao tenho de me deslocar muitas
vezes.

Quando vou ao shopping, fagco coisas de rua perto.

SEM SHOPPING...

N° DE AFIRMACOES: 2

Gastaria mais tempo

Sairia de casa mais vezes

84
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g) Dados pessoais e do domicilio do respondente

As questdes aqui tratadas se referem a caracteristicas notadas como importantes
para determinar comportamentos de viagem. Na segmentacao dos valores de
renda, optou-se por utilizar quantias redondas, mas que, ao mesmo tempo,
pudessem ser relacionadas com o valor do salario minimo vigente. A Lei Estadual
14.693, de 1° de marcgo de 2012, estabeleceu o valor varidvel entre R$690,00 a
R$710,00, dependendo da categoria do trabalhador. Adotou-se como referéncia o
valor de R$700,00.

O Quadro 5.7 mostra os itens aqui considerados.

Quadro 5.7 — Dados do respondente

DADOS DO ENTREVISTADO

Masculino
Feminino

GENERO

IDADE

Fundamental (mesmo que incompleto)
Médio (mesmo que incompleto)
GRAU DE ESCOLARIDADE Superior Incompleto
Superior Completo

Pés-graduacédo (mesmo que
incompleto)

Nao
FILHOS .
1, 2, 3, 4 ou mais

o . . Automovel, motocicleta, bicicleta
N~ DE VEICULOS NO DOMICILIO )
1, 2, 3, 4 ou mais

N° DE PESSOAS NO DOMICILIO 1, 2, 3, 4,5, 6, 7oumais

CRIANCAS ABAIXO DE 15 ANOS DE Nenhuma
IDADE NO DOMICILIO 1.2, 3,4, 50u mais

(continua)
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Quadro 5.7 — Dados do respondente (continuag&o)

DADOS DO ENTREVISTADO

R$ 1.400,00 ou menos
Mais de R$ 1.400,00 e até R$ 2.800,00
Mais de R$ 2.800,00 e até R$ 4.900,00

Mais de R$ 4.900,00 e até R$ 7.000,00
RENDA MENSAL DOMICILIAR Mais de R$ 7.000,00 e até R$

10.500,00

Mais de R$ 10.500,00 e até R$
14.000,00

Mais de 14.000,00

Com excecdao do item sobre o bairro e o CEP de moradia, todas as demais
perguntas sao fechadas. As questdes sobre modos de transporte, motivagao e
escolha do shopping aceitam resposta multipla, as demais, apenas uma alternativa.
Em diversas questdes, 0 espaco para anotacdo de observacfes é um escape para

manifestacdo do respondente, pela auséncia do pesquisador.

5.3 PRE-TESTE

O pré-teste foi realizado em trés fases. Na primeira foi aplicado em seis pessoas
individualmente sem a presenca do pesquisador. Os comentéarios e observacdes
feitos foram analisados e alguns foram incorporados ao novo questionario
submetido a outras seis pessoas, também individualmente e sem a presenca do
pesquisador. Alguns dos novos comentarios e observacdes também foram
incorporados ao questionario final. Os comentarios incorporados, em geral, foram

agueles que promoviam maior clareza as questdes. Na terceira fase, com o
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questionario jA na web, foram feitos testes com mais sete pessoas para verificar o

preenchimento do questionario no formato eletrdnico.

5.4 PREPARACAO E CODIFICACAO DOS DADOS

O banco de dados final, com 1.007 respondente, foi exportado para o formato Excel.
Todas as informacgdes foram checadas, de forma a verificar a coeréncia das
respostas; nesse processo foram eliminados sete respondentes restando entao

1.000 questionarios, como inicialmente solicitado.

Alguns respondentes deixaram de responder uma ou mais perguntas. Optou-se,
numa primeira fase, por manter esses respondente no banco e considerar como

missing data apenas a questao néo respondida.

Os dados foram submetidos aos procedimentos que seguem.

e Codificacao — trata-se da atribuicao de letras ou algarismos as respostas de
forma que elas possam ser agrupadas em um nimero menor de categorias. Sao
exemplos: o género masculino foi codificado como 1 e o feminino como 2; sobre
o dia da semana em que foi ao shopping pela dltima vez, codificou-se como 1 se

foi num dia da semana e como 2 se foi num fim de semana.

e Agrupamento — apdés a codificacao alguns itens tiveram suas respostas
agrupadas para reduzir as categorias e simplificar as analises. Sado exemplos: a
idade agrupada em trés categorias: 20 a 29 anos, 30 a 49 anos e 50 anos ou
mais; a escolaridade, em duas categorias: com ensino medio completo ou menos
€ com ensino superior, mesmo incompleto ou mais. Esse procedimento leva a
perda de informagéo de dados, mas possibilita uma analise mais ampla e

eficiente.
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e Criacdo de novas variaveis — a partir das variaveis originais do questionario,
foram criadas outras que melhor representassem a situacéo a ser analisada. Séao
exemplos: origem e destino da ida ao shopping, construida a partir de duas
guestdes Q 4.4 e Q 4.7 (onde vocé estava antes de ir ao shopping, para onde
vocé foi ao sair do shopping); quantidade de atividades planejadas em relacéo

ao total de atividades realizadas.

5.5 METODO UTILIZADO PARA ANALISE DOS DADOS

Foram utilizados os softwares Excel e SPSS para as analises realizadas.

Inicialmente, o conjunto de respondentes foi dividido em dois grupos — grupo de
respondentes homens e grupo de respondentes mulheres. Essa segmentacédo se
deve ao reconhecimento de que homens e mulheres organizam suas atividades de
forma diferente, pelo papel social que desempenham, como indicado na literatura
pesquisada e confirmado pelas entrevistas realizadas. Foram analisados ambos os

grupos e os resultados comparados entre si, como apresentado no Capitulo 6.
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6. ANALISE E RESULTADOS DA SURVEY

Foram analisados 1.000 questionarios, 459 respondidos por homens e 541 por
mulheres. Essa distribuicdo atendeu a quota pré-determinada (46% de homens e
54% de mulheres) — mesmas propor¢cdes encontradas na pesquisa Origem e
Destino de 2007 de homens e mulheres que fizeram a atividade compras no dia

pesquisado.

A segmentacédo dos respondentes entre homens e mulheres se deveu pelo
reconhecimento que o género influi decisivamente no padréao de viagens, havendo
significativa diferenca entre a mobilidade de homens e mulheres (STRAMBI; BILT,
1998). O fendbmeno se explica pelo papel das mulheres na familia que,
prioritariamente, Ihes confia a responsabilidade por determinadas tarefas —
exemplo: fazer a maior parte das compras domeésticas. Essa divisdo de trabalho e
de atividades determinada culturalmente e ndo por razdes bioldgicas (LARAIA,
2009) esta sendo ajustada, como constatado por Vespucci (2003), mas ainda ndo o

suficiente para que se abandone esse tipo de abordagem.

A literatura indica que, em relacdo aos homens, as mulheres utilizam mais o
transporte coletivo, dirigem menos, fazem viagens mais curtas, priorizam a
manutencao da casa e os cuidados com a familia e sdo mais afetadas pela
presenca de criancas na residéncia (MALLET, 1999, ROSENBLOOM, 1987,
WACHS, 1987). Os padrdes de viagens entre homens e mulheres variam também
conforme a condi¢do socioecon6mica e o estagio no ciclo de vida da familia
(McGUCKIN; MURAKAMI, 1999).

Inicialmente, as analises se fixaram em trés pontos: perfil dos respondentes, perfil
domiciliar dos respondentes e habitos dos individuos em relagéo ao

empreendimento shopping center, como mostram os itens 6.1, 6.2 e 6.3.
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Em seguida, as andlises se dirigiram as atividades que os respondentes executaram
dentro e fora de shopping center no periodo de um més — no caso, o més de
Novembro de 2012 (més anterior a pesquisa) — e em sua Ultima ida ao shopping e
sua Ultima ida a lojas de rua a mais de 500 metros do domicilio, como apresentadas
no item 6.4. e 6.5.

Para as andlises realizada nos itens 6.1 a 6.5 foram construidas tabelas de
contingéncia contendo as frequéncias de respostas dos individuos para as variaveis
categoricas aqui analisadas. Em seguida, foi aplicado o teste de homogeneidade,
para o nivel de significancia a = 0.05, em uma variavel de cada vez, permitindo
testar a hipétese de que homens e mulheres estdo presentes nas mesmas
propor¢cdes nas categorias dessas variaveis. Assim foram identificadas as
caracteristica independentes (proporgdes similares) e quais parecem ter relacao

com o género.

Convém esclarecer que as informacdes dos itens 6.4 e 6.5 foram analisadas de
forma parcimoniosa, uma vez que os dados de alguns respondentes sobre as
guantidades das atividades realizadas parecem estar superdimensionadas. Essa
constatacao é mais bem configurada no caso das idas ao shopping, em que o
tempo declarado de permanéncia nesse tipo de estabelecimento parece

incompativel com a quantidade de atividades realizadas pelo mesmo individuo.

No item 6.6, finalmente, as andlises se concentram nas questdes atitudinais. Para a
analise dessas questdes e para verificar possiveis diferencas entre géneros, foram
realizados testes t de Student, admitindo que as respostas possam ser aproximadas

por variaveis continuas
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6.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

Para a pesquisa, foram definidas como quotas independentes as caracteristicas:
género, idade e nivel socioeconémico. Além desses, outros dados que descrevem o

perfil do respondente e que fizeram parte do questionario sdo abordados a seguir.

a) ldade

As quotas referentes a idade dos respondentes foram atendidas, entretanto, na
distribuicdo da amostra entre homens e mulheres, observou-se que,
proporcionalmente, hd mais mulheres do que homens com até 29 anos, e, em
contrapartida, mais homens que mulheres com idade igual ou superior a 50 anos
(Tabela 6.1). Essa peculiariedade ira explicar outras caracteristicas da resultados

apontados a frente.

Tabela 6.1 — Idade, por género

Homem Mulher Total
20 a 29 anos 102 22,2% 162 29,9% 264 26,4%
30 a 49 anos 216 47,1% 271 50,1% 487 48,7%
50 anos e mais 141 30,7% 108 20,0% 249 24,9%
Total 459 100% 541 100% 1.000 100%

b) Nivel socioecondmico

J&, em relacdo ao nivel socioeconémico, caracteristica também atendida por quota,
as distribuicbes se mostraram semelhantes nos grupos de homens e mulheres,

como mostra a Tabela 6.2.



Tabela 6.2 — Nivel socioecondmico (indice Brasil), por género

Homem Mulher Total
AeB 318 69,3% 360 66,5% 678 67,8%
CeD 141 30,7% 181 33,5% 322 32,2%
Total 459 100% 541 100% 1.000 100%

c) Escolaridade

Comparada a Pesquisa OD 2007, a amostra se apresenta com escolaridade mais

alta, provavel efeito da forma de captacdo dos respondentes — Internet — e da

distribuicdo do nivel socioecondmico definida por quota.
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A distribuicdo dos grupos de homens e mulheres por nivel de escolaridade mostrou

semelhanca entre eles (Tabela 6.3).

Tabela 6.3 — Escolaridade, por género

Homem Mulher Total OD-2007
Com ensino médio
completo ou 163 35,5% 214 39,6% 377 37,7% | 59,9%
menos
Com ensino
superior 296 64,5% 327 60,4% 623 62,3% | 40,1%
incompleto ou mais
Total 459 100 % 541 100% 1.000 100% 100%
d) Trabalho x Estudo

A analise das ocupacdes dos respondentes mostrou que, entre 0s que nao

trabalham nem estudam, o grupo de mulheres € proporcionalmente maior do que o

grupo dos homens; por sua vez, os grupos de homens que trabalham ou trabalham



e estudam sao proporcionalmente maiores do que os grupos de mulheres nas

mesmas categorias (Tabela 6.4).

Tabela 6.4 — Ocupacéo estuda x trabalha, por género

Homem Mulher Total
S6 trabalha 241 52,5% | 238 | 44,0% | 479 | 47,9%
S6 estuda 15 3,3% 40 7.4% 55 5,5%
Trabalha e estuda 136 29,6% 126 | 23,3% | 262 26,2%
g'f‘taé;aba'ha’ nem 67 14,6% 137 25,3% 204 20,4%
Total 459 100% 541 100% | 1.000 | 100%

e) Frequéncias nas atividades escola e trabalho

Como também pode ser observado no item anterior, tem-se que 71,6% dos
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individuos ndo estudam — 74,3% dos homens e 69,3% das mulheres —, mostrando

semelhanca na distribuicdo por género (Tabela 6.5).

Tabela 6.5 — Frequéncias na atividade escola, por género

Homem Mulher Total

Nao 341 74,3% 375 69,3% 716 71,6%
1 vez por semana 40 8,7% 64 11,8% 104 10,4%
2 ou 3 vezes por a1 8.9% a1 7.6% 82 8.2%
semana

4 oumaisvezes por | 4, 8.1% 61 11,3% 98 9,8%
semana

Total 459 100% 541 100% 1.000 100%
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Na pesquisa, 31,2% dos respondentes nao trabalham ou trabalham raramente, com
significativa diferenca entre géneros — 22,0% dos homens e 39,0% das mulheres. E
maior a porcentagem dos que trabalham no grupo de homens do que no de

mulheres (Tabela 6.6).

Tabela 6.6 — Ocupacao trabalho, por género

Homem Mulher Total
NZo ou raramente 101 22.0% 211 39,0% 312 31,2%
Em alguns dias da 57 12.4% 54 10,0% 111 11.1%
semana
Diariamente, meio 55 12.0% 82 15.2% 137 13,7%
periodo
Diariamente, 246 53,6% 194 35,9% 440 44.0%
periodo integral
Total 459 100% 541 100% | 1.000 | 100%
f) Filhos

A distribuicdo de individuos por quantidade de filhos aponta que 38,8% néao
possuem filhos e 46,8% tém 1 ou 2 filhos. As distribuicdes se mostraram

semelhantes nos grupos de homens e de mulheres (Tabela 6.7).

Tabela 6.7 — Quantidade de filhos, por género

Homem Mulher Total
Nenhum 185 40,3% 201 37,2% 386 38,6%
1 filho 97 21,1% 138 25,5% 235 23,5%
2 filhos 110 24,0% 123 22,7% 233 23,3%
3 filhos ou mais 67 14,6% 79 14,6% 146 14,6%
Total 459 100% 541 100% 1.000 100%
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6.2 PERFIL DOMICILIAR DOS RESPONDENTES

Os dados que descrevem o perfil do domicilio do respondente e que fizeram parte

do questionario sdo abordados a seguir.

a) Renda

Dentre os individuos pesquisados, 40,5% estdo em domicilio com renda de até 4
salarios minimos (na pesquisa OD 2007, no municipio de S&o Paulo, eram 41,4%) e
apenas 7,5% estdo em domicilio com mais de 15 salérios minimos (ha pesquisa OD
2007, também no municipio de Sao Paulo, 8,64%). A faixa de renda entre 4 e 15
salarios minimos esta segmentada de forma diferente nas respectivas pesquisas,
impedindo comparacfes, entretanto é possivel perceber similaridade na distribuicéo

das duas amostras em relacao a renda do domicilio.

Os domicilios dos respondentes homens contam com rendas mensais superiores as
dos domicilios das mulheres. 37,3% dos domicilios cujos respondentes eram
homens tinham renda média mensal superior a 7 salarios minimos, comparado a

apenas 25,1% no caso das mulheres (Tabela 6.8).

Tabela 6.8 — Renda do domicilio, por género do respondente

Homem Mulher Total

Mais de 7 Salarios

L, 171 37,3% 136 25,1% 307 30,7%
Minimos

7 Salarios Minimos

288 62,7% 405 74,9% 693 69,3%
ou menos

Total 459 100% 541 100% 1.000 100%

b) Quantidade de pessoas e crian¢as no domicilio

Entre os respondentes, apenas 7,9% moram s6, 51,0% tém no domicilio 2 ou 3



pessoas, e no restante — 41,1% — ha 4 ou mais pessoas (Tabela 6.9). Essa

distribuicdo € semelhante entre os grupos de homens e mulheres.

Tabela 6.9 — Quantidade de pessoas no domicilio (incluindo o respondente), por
género do respondente

Homem Mulher Total
1 pessoa 42 9,2% 37 6,8% 79 7,9%
2 ou 3 pessoas 241 52,5% 269 49,7% 510 51,0%
4 ou mais 176 38,4% 235 43,4% 411 41,1%
Total 459 100% 541 100% 1.000 100%

Em 57,8% dos domicilios dos respondentes ndo h& criangas com menos de 15
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anos. Nos domicilios do grupo de homens é menor a presenca de criancas do que

no grupo de mulheres (Tabela 6.10).

Tabela 6.10 — Quantidade de pessoas com menos de 15 anos no domicilio, por
género do respondente

Homem Mulher Total
Nenhuma 293 63,8% 285 52,7% 578 57,8%
1 pessoa 110 24,0% 152 28,1% 262 26,2%
2 pessoas 42 9,2% 73 13,5% 115 11,5%
3 pessoas ou mais 14 3,1% 31 5,7% 45 4,5%
Total 459 100 % 541 100% 1.000 100%

c) Posse de auto

Em 32,9% dos domicilios dos respondentes ndo ha nenhum automovel e, em
47,4%, ha um automével. Em apenas 10% dos domicilios ha motocicleta, sendo
que, destes, em apenas 16 (na amostra) ndo ha automével. H4 semelhanca na

distribuicdo entre os grupos de homens e de mulheres (Tabela 6.11).



Tabela 6.11 — Posse de auto (e camionete e perua) no domicilio, por género do

respondente

Homem Mulher Total
Nenhum 139 30,3% 190 35,1% 329 32,9%
1 auto 216 47,1% 258 47, 7% 474 47,4%
2 ou mais autos 104 22,7% 93 17,2% 197 19,7%
Total 459 100% 541 100% 1.000 100%

d) CEP do domicilio
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De forma geral, a distribuicdo dos respondentes nas regides, definidas pelo Cédigo

de Enderecamento Postal — CEP, € compativel com a distribuicdo dos individuos

com idade igual ou superior a 18 anos no municipio de S&o Paulo (IBGE, SEADE,

2000). Sao excecdes a maior porcentagem na Zona Central (01) e a menor na Zona

Leste (08) (Tabela 6.12). Essa diferenca pode ser uma consequéncia da

composicdo socioecondmica da amostra, que tende para estratos superiores. As

distribuicdes se mostram semelhantes nos grupos de homens e de mulheres.

Tabela 6.12 — CEP do domicilio, por género do respondente

CEP Homem Mulher Total IBGE*
01 52 11,3% 33 6,1% 85 8,5% 4,8%
02 68 14,8% 76 14,0% 144 14,4% | 15,1%
03 87 19,0% 113 20,9% 200 20,0% | 19,7%
04 113 24,6% 149 27,5% 262 26,2% | 26,9%
05 71 15,5% 87 16,1% 158 15,8% | 17,1%
08 58 12,6% 76 14,0% 134 13,4% | 16,4%
Outros 10 2,2% 7 1,3% 17 1,7% -
Total 459 100% 541 100% | 1.000 | 100% | 100%

Legenda: * IBGE/ Fundagdo SEADE 2000
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6.3 O SHOPPING CENTER NO COTIDIANO DOS RESPONDENTES

As questdes referentes aos proximos itens nédo foram respondidas por quatro
individuos, resultando um total da amostra de 996 pessoas: 458 homens e 538

mulheres.

a) Frequéncia

Dentre os 996 respondentes, 15 individuos (1,5% da amostra) trabalham em
shopping center — 7 homens e 8 mulheres. Por essa sua situacéo especial, esses

respondentes nado tiveram suas respostas incluidas na Tabela 6.13.

A maioria dos individuos pesquisados (59,3%) frequenta shopping center com a
periodicidade de uma vez por semana a uma vez por més (Tabela 6.13). Essa
informacédo é compativel com relatos obtidos nas entrevistas em profundidade. Ha

semelhanca entre os grupos de homens e mulheres neste item.

Tabela 6.13 — Frequéncia com que vai a shopping, por género

Homem Mulher Total

Alta (2 vezes ou mais por

110 24,4% 131 24,7% 241 24,6%
semana)

Média (entre 1 vez por

N 259 57,4% 323 60,9% 582 59,3%
semana e 1 vez por més)

Raramente (1 vez a cada 2
meses ou Menos)

Total 451 100% 530 100% 981 100%

82 18,2% 76 14,3% 158 16,1%

b) Dia da semana

A Tabela 6.14 mostra a distribuicdo dos individuos pelo dia da semana que
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costumam ir ao shopping — durante a semana ou fim de semana. Na amostra

pesquisada, a frequéncia em fim de semana é pouco maior do que durante a

semana. Também aqui se observa semelhanca entre os grupos de homens e

mulheres.

Tabela 6.14 — Quando vai a shopping, por género

Homem Mulher Total
Prevaléncia em dias de
semana (segunda a sexta- 206 45,0% 235 43,7% 441 44,3%
feira)
Prevaléncia em finais de 252 | 55,0% | 303 | 56,3% | 555 | 55,7%
semana (sdbado e domingo)
Total 458 100% 538 100% 996 100%

c) Tempo de permanéncia no shopping

Proporcionalmente, mais mulheres (69,5%) do que homens (48,9%) permanecem

mais de 2 horas no shopping a cada visita (Tabela 6.15).

Tabela 6.15 — Tempo de permanéncia no shopping center, por género

Homem Mulher Total
Até 2 horas 234 51,1% 164 30,5% 398 40,0%
Mais de 2 horas 224 48,9% 374 69,5% 598 60,0%
Total 458 100% 538 100% 996 100%

Relacionando as variaveis “quando vai ao shopping” e “tempo de permanéncia”,
observa-se que os individuos ficam mais tempo no shopping quando a visita é no

fim de semana. Prealece, ainda, maior tempo verificado no grupo de mulheres do

gue no grupo dos homens, nas duas situacdes (Tabela 6.16).
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Tabela 6.16 — Tempo de permanéncia X dia da semana, por género

Homem Mulher
Durante a semana Até 2 horas 133 64,6% 97 41,3%
Mais de 2 horas 73 35,4% 138 58,7%
Fim de semana Até 2 horas 101 40,1% 67 22,1%
Mais de 2 horas 151 59,1% 236 77,9%

d) Escolha do shopping

No questionario constou 0 nome de 21 shopping centers situados no Municipio. O
respondente deveria apontar o shopping aonde vai com maior frequéncia e sua
segunda opc¢do. O Shopping Tatuapé foi 0 mais indicado como primeira op¢ao com
designacéao de 12,7% dos respondentes e como segunda opcao por 12,5% das
indicacdes. Tal escolha ndo é surpreende dada a sua localizacdo e caracteristicas,

como descritas a seguir.

O Shopping Tatuapé ou Complexo Comercial Tatuapé, localizado na Avenida Radial
Leste (importante eixo entre o Centro e a Zona Leste), esta integrado a Estacao
Tatuapé do Metr6é da Linha Vermelha por onde circula a maior demanda de usuarios
do sistema metroviario e a linha Coral de trens da CPTM. O shopping, segmentado
em dois empreendimentos, um em cada lado da via, possui o total de 500 lojas e

oferece 3.000 vagas de estacionamento.

Outros shoppings indicados, como primeira escolha, sdo: Aricanduva (12,3%),
Interlagos (10,8%), Center Norte (8,8%), Ibirapuera (7,2%) e West Plaza (6,8%).
Como segunda escolha sado citados: Andlia Franco (7,5%), Center Norte (7,4%),
Ibirapuera (7,1%), Bourbon (6,9%) e Aricanduva (6,6%). Como se observa, a

escolha se da de forma pulverizada, assim como eles estéo distribuidos na cidade.

Alguns respondentes, mesmo indicando um dos shopping centers listados, citaram

também outros, notadamente o SP Market e o Plaza Sul, mas nenhum “outro” teve
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frequéncia maior do que o menos citado em qualquer das duas listas.
A Tabela 6.17 mostra a frequéncia de indicacdes na escolha do shopping onde os
individuos vao mais frequentemente. Ha semelhanca nas indicacdes dos grupos de

homens e de mulheres.

Tabela 6.17 — Shopping em que os individuos vdo mais frequentemente, por género

Shopping center Homem Mulher Total
Tatuapé 51 11,1% 75 13,9% 126 12, 7%
Aricanduva 60 13,1% 63 11,7% 123 12,3%
Interlagos 41 9,0% 67 12,5% | 108 | 10,8%
Center Norte 48 10,5% 40 7,4% 88 8,8%
Ibirapuera 33 7,2% 39 7,2% 72 7,2%
West Plaza 32 7,0% 36 6,7% 68 6,8%
Central Plaza (V. Prudente) 25 5,5% 26 4,8% 51 5,1%
Morumbi 25 5,5% 24 4,5% 49 4,9%
Paulista 18 3,9% 28 5,2% 46 4,6%
Analia Franco 25 5,5% 21 3,9% 46 4.6%
Bourbon 16 3,5% 20 3,7% 36 3,6%
Eldorado 14 3,1% 21 3,9% 35 3,5%
Penha 10 2,2% 18 3,3% 28 2,8%
Santana 11 2,4% 9 1,7% 20 2,0%
Frei Caneca 11 2,4% 8 1,5% 19 1,9%
Butanta 8 1,7% 10 1,9% 18 1,8%
Raposo 5 1,1% 11 2,0% 16 1,6%
Villa-Lobos 6 1,3% 7 1,3% 13 1,3%
Market Place 5 1,1% 7 1,3% 12 1,2%
Iguatemi 8 1,7% 4 0,7% 12 1,2%
Continental 6 1,3% 4 0,7% 10 1,0%
Total 458 100% 538 100% 996 100%




102

Na quest&o sobre os motivos da escolha onde vai mais frequentemente — admitia-
se a indicacdo de mais de uma opc¢ao. A alternativa “E proximo da minha casa”
prevaleceu com 77,2 % das indicagbes — 72,7% dos homens e 81,0% das
mulheres. O segundo motivo mais citado foi “E mais facil chegar nele” com 46,4% —
45,4% do grupo de homens e 47,2% do grupo de mulheres. Ambos 0s motivos
citados referem-se a atributos de localizacdo do empreendimento.

Destaca-se, ainda, como motivo da preferéncia do grupo de mulheres: “Estou
acostumado (a) com ele” e “As lojas me agradam”. Ja, no grupo de homens se

sobressai a afirmacéo: “O estacionamento € mais barato” (Tabela 6.18).

Foram incluidos também como outros motivos: “melhor sistema de refrigeracdo na

” o« ” o« ” o«

praca de alimentacdo”, “ndo € muito cheio”, “publico educado”, “melhor frequéncia”,

LEI 11

“cinema melhor”, “cinema mais barato” etc..

Tabela 6.18 — Motivo da preferéncia do shopping em que os respondentes vao mais
frequentemente, por género

Homem Mulher Total
E proximo da minha casa. 333 72, 7% 436 81,0% 769 77,2%
E mais facil de chegar nele. 208 | 454% | 254 |472% | 462 | 46,4%
Estou acostumado(a) com ele. 187 40,8% 267 49,6% 454 45,6%
As lojas me agradam. 168 |36,7% | 245 |455% | 413 |41,5%

Ele tem uma loja ou um local que
eu gosto de ir.

Esta no meu trajeto. 114 24.9% 135 25,1% 249 25,0%

125 | 27,3% | 168 |312% | 293 |29,4%

O transito da regido é menos

. 93 20,3% | 110 |20,4% | 203 | 20,4%
congestionado.

E mais bonito 86 |18,8% | 117 |21,7% | 203 | 20,4%
O estacionamento é mais barato 95 20,7% 91 16,9% 186 18,7%
Os produtos séo mais baratos 77 16,8% | 108 |20,1% | 185 | 18,6%
E proximo do meu trabalho 85 18,6% 96 17,8% 181 18,2%

E pequeno e ndo tenho que andar

: 31 6,8% 63 11,7% 94 9,4%
muito dentro dele.

OBS: o grupo de mulheres apontou maior quantidade de motivos do que o grupo de homens
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6.4 ACOES E ATIVIDADES REALIZADAS, NO ULTIMO MES, DENTRO E FORA
DO SHOPPING CENTER

No questionario hd uma lista composta por cinco categorias de atividades: compras,
refeicdo, servicos, saude ou instrucdo e lazer. Em cada uma delas, foi apresentado
um rol de acdes possiveis, tais como: comprar artigos de vestuario, brinquedos, ir a
restaurante, lanchonete etc.. Pretendeu-se conhecer o que cada respondente fez no
més em questéo e onde fez: se dentro do shopping, fora do shopping ou em ambos

locais. A Tabela 6.19 e a Figura 6.1 mostram esses dados.

Tabela 6.19 — Quantidade de individuos que realizaram atividades no Gltimo més,
por categoria de atividades e local.

compra refeicéo servigo saude lazer
Somente no shopping 89 165 109 23 156
Somente na rua 61 67 174 423 52
Dentro e fora de shopping 809 723 626 128 740
N&o fez 37 41 87 422 48
Total de individuos 996 996 996 996 996

Vé-se maior realizacao de ac¢des dos individuos dentro e fora do shopping em todas

as categorias de atividades (figura 6.1).

Apesar de ndo se observar diferencas significativas quando é feita a distribuicdo por
género — masculino, feminino — (figuras 6.2 e 6.3), vé-se que proporcionalmente:

- mais homens do que mulheres néo realizaram atividades em todas as categorias;
- mais homens (8,5%) do que mulheres (5,2%) fizeram refeigdo exclusivamente em
estabelecimentos de rua; e

- mais homens (7,9%) do que mulheres (4,6%) fizeram compras somente em lojas

de rua.
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Figura 6.1 — Proporc¢éo de individuos que realizaram atividades no ultimo més por

categoria de atividade e local.

M Dentro e fora de shopping = nado fez

HOMEM
100,0%
80,0%
60,0%
40,0%
20,0%
0,0%
compras refeicdo servigo saude lazer
M Somente no shopping W Somente na rua

Figura 6.2 — Proporgédo de homens que realizaram atividades no altimo més por

categoria de atividade e local.
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MULHER
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M Somente no shopping W Somente na rua

M Dentro e fora de shopping  ndo fez

Figura 6.3 — Proporcdo de mulheres que realizaram atividades no ultimo més por
categoria de atividade e local.

Foram analisadas distribuicdes por faixa de idade — 20 a 29 anos, 30 a 49 anos, 50
aos e mais — e por ocupacao — nao trabalha ou trabalha raramente, trabalha alguns
dias da semana ou em meio periodo, trabalha em periodo integral —, mas também

nesses casos nao se observou diferencas significativas.

Nas andlises a seguir, € desconsiderada a categoria saude/instru¢cdo, uma vez que

dentro shopping ela é pouco oferecida e também é menos frequente sua realizacéo.

Para visualizar o comportamento de cada respondente no conjunto de categorias de
atividades e local de realizacdo, agrupando os individuos de comportamento similar,

criou-se um coédigo grafico que representasse cada individuo.

6.4.1 Construcao do cédigo

Criou-se um campo que relaciona as acdes e os locais onde sao realizadas as
atividades. As acdes sao identificadas por digitos de 1 a 4, cuja posi¢ao expressa a
categoria da atividade. Os algarismos reunidos formam um codigo que é a

representacdo grafica do que foi feito no més.
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Para expressar as acoes, o digito:

- 1 significa: fiz somente no shopping;
- 2: fiz somente na rua;

- 3: fiz dentro e fora do shopping; e

- 4: nao fiz.

A posicédo do digito no codigo significa a categoria da atividade:
- a 1% posicéo se refere a atividade COMPRAS,

- a 2% posicdo alude & atividade REFEICAO,

- a 3% posicéo representa os SERVICOS, e

- a 4° posicéo, o LAZER.

Assim, por exemplo, o codigo 3241 indica: (3) o individuo fez compras dentro e fora
do shopping, (2) fez refeicbes somente em estabelecimentos de rua, (4) ndo realizou

nenhuma atividade de servico e (1) fez atividade de lazer apenas no shopping.

Essa informagéo se repete para cada individuo. Para os 1.000 individuos da

amostra, identificaram-se 100 codigos-padrao.

6.4.2 Distribuicao dos cédigos

Certos cédigos-padréao tém maior frequéncia do que outros, principalmente aqueles
que expressam realizacdes dentro e fora do shopping — digito 3; € o caso do
codigo-padréao 3333, que descreve quase 50% dos respondentes, como mostra a
Tabela 6.20. Observa-se que, pouco mais de 70% dos individuos sao
representados por 7 cédigos-padrao; dentre eles, apenas um nao tem o digito 3 na
primeira posicao, ou seja, ndo expressa a realizagao de compras dentro e fora do

shopping, no més pesquisado.
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Tabela 6.20 — Distribuicdo dos individuos segundo codigo-padréo (locais e categoria

de atividades realizadas) — combina¢des mais frequentes

Caodigo Quantidade % % acumulada
3333 485 48,7% 48,7%
3323 85 8,5% 57,2%
3133 38 3,8% 61,0%
1111 36 3,6% 64,7%
3111 22 2,2% 66,9%
3331 16 1,6% 68,5%
3343 16 1,6% 70,1%
1333 14 1,4% 71,5%
2333 14 1,4% 72,9%
3223 14 1,4% 74,3%
3233 12 1,2% 75,5%
3311 12 1,2% 76,7%
3321 12 1,2% 77,9%
3313 11 1,1% 79,0%
2222 10 1,0% 80,0%
3113 10 1,0% 81,0%
4444 10 1,0% 82,0%

Legenda: significado do algarismo: 1 - fiz somente no shopping; 2 - fiz somente na rua; 3 - fiz dentro e
fora do shopping; 4 - néo fiz.

posicéo do algarismo: 1% posicdo: compras; 2% posicéo: refeicdo; 3* posi¢ao: servigos; 4°

posicéo: lazer.

Por outro lado, 42% dos cédigos-padréo representam um unico individuo (Apéndice

B1). Dessa forma, 4,2% dos respondentes realizaram a¢des/atividades com padrao

exclusivo (nenhum outro individuo se enquadra no mesmo padrao). A Tabela 6.20

mostra os codigos com maior frequéncia de 82% dos individuos e o Apéndice B1

contém a frequéncia de todos os cédigos.

6.5 ACOES E ATIVIDADES REALIZADAS NA ULTIMA IDA AO SHOPPING E NA

ULTIMA IDA A LOJA DE RUA (A MAIS DE 500 METROS DO DOMICILIO)

Com a constatacéo de que grande parte dos individuos realizam as mesmas
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categorias de atividades no shopping e em lojas de rua — maior frequéncia do digito
3 (fiz dentro e fora do shopping) — e da prevaléncia na realizagéo de a¢des tanto no
shopping quanto na rua em todas as categorias — quase 50% dos individuos
recebeu o codigo 3333 —, optou-se aqui por detalhar a analise segundo 0s tipos

especificos de atividades e ndo apenas as categorias mais abrangentes.

6.5.1 Acbes realizadas na ultima ida ao shopping e na tGltima ida a loja de rua

Na contagem total das a¢Oes realizadas pelos 996 respondentes, praticamente, nao
se verifica diferenca entre as feitas em shopping (10.400) e em loja de rua (10.027).
Em funcao desse resultado, as analises comparativas a seguir consideram valores

absolutos da quantidade de acdes realizadas.

Nota-se que € maior a proporcao de acdes por impulso — ndo planejei, mas fiz — em
shopping (32,3%) do que em loja de rua (27,8%), destacando-se as atividades

compras e servicos, como mostra a Tabela 6.21.

Tabela 6.21 — Acdes realizadas na ultima ida ao shopping e na ultima ida
a loja de rua — planejadas e néo planejadas.

Shopping Rua
realizado | planejado nao realizado | planejado nao
planejado planejado
Compras 3.725 62,6% 37,4% 3.794 69,9% 30,1%
Refeigdo 1.924 69,2% 30,8% 1.677 69,5% 30,5%
Servicos 1.484 64,6% 35,4% 2.062 75,6% 24,4%
Lazer 3.267 74,2% 25,8% 2.494 74,5% 25,5%
Total Geral 10.400 67,7% 32,3% 10.027 72,2% 27,8%
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Observa-se também que séo realizadas mais acdes relativas a refei¢céo e lazer no
shopping e, em contrapartida, séo realizadas mais acdes de servicos em
estabelecimentos de rua. O total de atividades de compras praticamente se equivale

nos dois locais.

As figuras 6.4 a 6.7 mostram, para cada categoria de atividades, as quantidades de

acoes realizadas por tipo. O Apéndice B2 contém os dados utilizados.

Na categoria compras (Figura 6.4), observam-se maiores quantidades de acdes
realizadas em shopping dos itens: compras em livraria, artigos de telefonia,
esportivos, eletrodomésticos, eletroeletrdnicos, cama, mesa e banho e de

brinquedos.

Em lojas de rua, destacam-se as compras em farmécia, artigos de escritorio,

material de construcéo, flores e armarinhos.

COMPRAS mShopping Rua
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Figura 6.4 — Distribuicdo das ac¢oes realizadas por tipo de atividade, na categoria
compras, em shopping e em lojas de rua
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Em relacdo a categoria refeicdo, com exce¢do de consumo em bar, todas os demais

itens tém realizacdo maior em shopping, notadamente nos locais do tipo fast-food
(Figura 6.5).
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fast-food

lanchonete

cafeteria

bar

Figura 6.5 — Distribuicdo das ac¢odes realizadas por tipo de atividade, na categoria

refeicdo, em shopping e em lojas de rua

Na categoria servicos, com excecao das atividades relativas a telefonia e fotos,

todas as demais atividades sao realizadas preponderantemente em lojas de rua

(Figura 6.6).
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Figura 6.6 — Distribuicdo das ac¢des realizadas por tipo de atividade, na categoria
servicos, em shopping e em lojas de rua

Ja em relacado ao lazer, com excecéo do tipo de atividade nominada como show e

concertos, as demais tém mais realizac6es em shopping (Figura 6.7).

Convém, entretanto, esclarecer, que ndo foram incluidas na pesquisa outras formas
de lazer, como: ir ao parque, ir ao clube, assistir partidas esportivas, andar de
bicicleta e outras, por elas ndo serem comparaveis — sdo todas realizadas fora de

shopping.
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Figura 6.7 — Distribuicdo das acdes realizadas por tipo de atividade, na categoria
lazer, em shopping e em lojas de rua

Apesar das quantidades médias de atividades realizadas por individuo em shopping
(10,4) e em estabelecimentos de rua (10,1) serem, nesta amostra, semelhantes,
destaca-se, o fato de que o numero de viagens necessaria para a realizacdo das
mesmas sao bastante diferentes. Enquanto no shopping sdo necessarias apenas
duas viagens (de chegada e de saida), a realizacdo das atividades em
estabelecimentos de rua exige de 2 a 11 viagens, sejam elas motorizadas ou néo,
supondo, ainda, que ndo seja necessaria a ida a mais de um estabelecimento para

a realizacdo de cada atividade. As figuras 6.8 e 6.9 ilustram estas duas situacoes.
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Figura 6.8 — Esquema ilustrativo de Figura 6.9 — Esquema ilustrativo de
viagens ao shopping viagens a lojas de rua

6.5.2 Modo de transporte

Na ida ao shopping os individuos usam mais o automovel — 53,6% do que o
transporte publico — 37,1%; o0 mesmo acontece na ida a loja de rua, com 40,1%
utilizando o automével e 36,6%, o transporte publico. As viagens a pé sdo mais
frequentes na ida a loja de rua (22,5%) do que na ida ao shopping (8,5%), como se
observa na Tabela 6.22 e na Tabela 6.23. A maior incidéncia do uso do modo a pé
nas idas a lojas de rua faz com que esse tipo de estabelecimento favoreca mais do
gue os shopping centers o sistema de transportes, pelo menos uso do transporte

motorizado.

O uso do transporte publico por homens é semelhante quando vao ao shopping
(32,3%) ou a loja de rua (31,8%). O mesmo ocorre com as mulheres, quando vao a
shopping (41,3%) ou a loja de rua (40,7%), como se observa nas tabelas 6.22 e
6.23.
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O grupo de mulheres utiliza mais o transporte publico do que o grupo de homens e
este utiliza mais o automovel. Esse fato € também constatado na pesquisas OD
1987 e 1997, nos deslocamentos em geral (VESPUCCI, 2003), e ainda na pesquisa
OD 2007.

Tabela 6.22 — Modo principal de transporte utilizado para ir ao shopping

Modo principal para o shopping Homem Mulher Total

Automovel, taxi 260 56,8% 274 50,9% 534 53,6%
l;?;‘)sporte publico (6nibus, metro, 148 | 323% | 222 |413% | 370 | 37.1%
Motocicleta 5 1,1% 2 0,4% 7 0,7%
A pé 45 9,8% 40 7,4% 85 8,5%
Bicicleta 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Total 458 100% 538 100% 996 100%

Tabela 6.23 — Modo principal de transporte utilizado para ir a loja de rua

Modo principal para loja de rua Homem Mulher Total

Automovel, taxi 204 44,4% 197 36,5% 401 40,1%
lﬁ;‘fporte pablico (Onibus, metro, 146 | 31,8% | 220 | 40,7% | 366 | 36.6%
Motocicleta 4 0,9% 2 0,4% 6 0,6%
A pé 104 22,7% 121 22,4% 225 22,5%
Bicicleta 1 0,2% 0 0,0% 1 0,1%
Total 459 100% 540 100% 999 100%

6.5.3 Local de origem e destino

A Tabela 6.24 mostra que néo ha diferengas significativas na distribuicdo dos locais
de origem e destino dos individuos quando estes vdo ao shopping ou a lojas de rua.
A maior parte dos individuos saem de casa para ir ao shopping ou a loja de rua e

para la retornam, 63,0% e 62,5% respectivamente. As duas combinacdes que se
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seguem em ordem de frequéncia também representam situacdes de retorno a casa,
primeiro do trabalho (12,7% de shopping e 13,1% de loja de rua), segundo de outros
locais (8,8% de shopping e 5,4% de lojas de rua). E interessante notar a assimetria
existente na relacdo entre casa e trabalho; embora seja frequente a incluséo da ida
ao shopping ou estabelecimentos de rua ao retornar a residéncia (12,7% e 13,1%),
0 mesmo néo ocorre no sentido inverso (1,7% e 3,2%), indicando um padréo

temporal na realizacdo dessa atividade, em geral apos o trabalho.

Tabela 6.24 — Pares origem-destino na ida ao shopping e a loja de rua.

shopping loja de rua
Casa-casa 626 63,0% 623 62,5%
Casa-trabalho 17 1,7% 32 3,2%
Casa-outros 56 5,6% 50 5,0%
Trabalho-casa 127 12,7% 130 13,1%
Trabalho - trabalho 34 3,4% 51 51%
Trabalho-outros 13 1,3% 9 0,9%
Outros-casa 88 8,8% 54 5,4%
Outros-trabalho 11 1,1% 16 1,6%
Outros-outros 24 2,4% 32 3,2%
Total 996 100% 996 100%

Legenda: Outros: escola, médico, dentista, laboratério, reunido de trabalho, visita a cliente, visita
social,compromisso pessoal, outros

Comparando-se as origens e os destinos dos individuos em sua ida ao shopping
(Tabela 6.25 e Tabela 6.26), observa-se similaridade entre o grupo de homens e de
mulheres. Quando vao ao shopping, cerca de 70% dos individuos tém origem na
residéncia, mas vao para a residéncia na saida: 85,7% dos individuos no grupo de
mulheres e 83%, no grupo dos homens; essa pequena diferenca é compensada
pelo trabalho como destino — 7,2% no grupo dos homens e 5,4% no grupo das

mulheres.



Tabela 6.25 — Matriz origem-destino do grupo de homens na ultima visita ao

shopping
_ . Destino (depois do shopping)
Origem (antes do shopping)
casa trabalho | outros* total

Casa 62,7% 1,7% 5,7% 70,1%
Trabalho 13,5% 4,1% 1,5% 19,2%
Outros 6,8% 1,3% 2,6% 10,7%
Total 83,0% 7,2% 9,8% 100,0%

*outros: escola, médico, dentista, laboratério, reunido de trabalho, visita a cliente, visita

social,compromisso pessoal, outros

Tabela 6.26 — Matriz origem-destino do grupo de mulheres na ultima visita ao

shopping
_ _ Destino (depois do shopping)
Origem (antes do shopping)
casa trabalho outros total

Casa 63,0% 1,7% 5,6% 70,3%
Trabalho 12,1% 2,8% 1,1% 16,0%
Outros 10,6% 0,9% 2,2% 13,8%
Total 85,7% 5,4% 8,9% 100,0%
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Legenda: Outros: escola, médico, dentista, laboratério, reunido de trabalho, visita a cliente, visita
social,compromisso pessoal, outros

6.5.4 Dia da semana

Ha mais individuos que foram ao shopping e a lojas de rua durante a semana do
que em fim de semana. Entretanto, ndo ha similaridade nessa distribuicéo, a
proporcao dos individuos que foram a lojas de rua durante a semana é maior do que
a dos individuos que foram ao shopping no mesmo periodo (Tabela 6.27). Para essa
distribuicdo (dia da semana), o shopping favorece, mais do que as lojas de rua, o

sistema de transportes, uma vez que permite melhor distribuicdo da demanda.
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Tabela 6.27 — Dia da semana na ultima ida ao shopping e a loja de rua

shopping loja de rua
Prevaléncia em dlas_ de semana 560 56.2% 659 65.9%
(segunda a sexta-feira)
Pr?valenua em fim de semana 436 43.8% 341 34.1%
(sdbado e domingo)
Total 996 100% 1.000 100%

6.5.5 Horario de chegada

Chegam mais individuos antes das 12h a lojas (34,3%) do que ao shopping (19,1%).
Ao contrario, mais pessoas chegam ap6s as 18h ao shopping (28,7%) do que a loja
de rua (14,5%), como mostra a Tabela 6.28. Isso ocorre pelo fato do comércio de
rua iniciar suas atividades mais cedo, em geral a partir das 8h, sendo o shopping, a
partir das 10h. O fechamento também ocorre de forma diferente, o comércio de rua,
a partir das 18h e o shopping, das 22h. A maior incidéncia de idas ao shopping a

noite favorece o sistema de transportes pela melhor distribuicdo da demanda.

Tabela 6.28 — Horario de chegada na ultima visita ao shopping e a loja de rua

shopping loja de rua
Manha - até 12h 176 19,1% 316 34,3%
Almoco - ap6s 12h 174 18,9% 203 22,0%
Tarde - apés 14h 307 33,3% 269 29,2%
Noite- ap6és 18h 265 28,7% 134 14,5%
Total 922 100% 922 100%

6.5.6 Dia da semana X modo, origem-destino e horario de chegada ao

shopping e a lojas de rua (a mais de 500m. do domicilio), na ultima visita

As comparacdes entre caracteristicas de viagem — modo, origem e destino, horério
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de chegada — e realizacdo de atividades em shopping e em loja de rua, durante a
semana e em fim de semana, podem ser verificadas nas tabelas 6.29 e 6.30 e
figuras 6.10 e 6.11.

Tabela 6.29 — Dia da semana X modo, origem-destino e horario de chegada ao
shopping, na dltima visita

Durante a semana Fim de semana
(560 individuos) (436 individuos)

modo
Automoével, taxi 52,2% 55,5%
Transporte publico (6nibus, metrd, trem) 37,0% 37,4%
A pé 10,7% 5,7%
Outros 0,1% 1,4%
local de origem-destino
Casa-casa 52,1% 76,6%
Trabalho-trabalho 5,4% 1,0%
No caminho 42,5% 22,4%
horario de chegada
Manha - até 12h 20,6% 17,4%
Almocgo - ap6s 12h 18,9% 18,8%
Tarde - ap6s 14h 31,4% 35,6%
Noite- apés 18h 29,1% 28,1%
guantidade média de atividades realizadas
Compras 3,66 3,84
Refeico 1,84 2,05
Servigo 1,48 1,50
Lazer 3,23 3,34
Total 10,21 10,74

Proporcionalmente, ha mais individuos que foram ao shopping de automével em fim
de semana (55,5%) do que durante a semana (52,2%); ao contrario, mais individuos
foram a pé durante a semana (10,7%) do que em fim de semana (5,7%), estas
viagens a pé podem estar associadas as viagens ao trabalho; é significativa a
diferenca na proporc¢éo de individuos que vao ao shopping com origem e destino na
residéncia em fim de semana (76,6%) e durante a semana (52,1%); por outro lado,

h& similaridade na distribuicdo de horéario de chegada ao longo do dia.
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Sao maiores as médias de atividades realizadas por individuo em fim de semana do
gue durante a semana, inclusive compras, 0 que demonstra que o shopping
possibilita, ainda, pelo horario estendido de funcionamento, a reducéo de
deslocamentos durante a semana. Convém, no entanto, considerar que as altas
médias, notadamente na categoria refei¢cdes, podem estar relacionadas a um
equivocado entendimento das questdes por parte dos respondentes, como

abordado no inicio deste capitulo.

Tabela 6.30 — Dia da semana X modo, origem-destino e horario de chegada a lojas
de rua (a 500m da residéncia), na ultima visita

Durante a semana Fim de semana
(659 individuos) (341 individuos)

modo
Automdvel, taxi 36,1% 47,8%
Transporte publico (6nibus, metrd, trem) 36,4% 37,0%
A pé 26,7% 14,4%
Outros 0,8% 0,8%
local de origem-destino
Casa-casa 55,1% 76,5%
Trabalho-trabalho 7,1% 1,5%
No caminho 37,8% 22,0%
horario de chegada
Manha - até 12h 33,3% 35,8%
Almogo - ap6s 12h 22,9% 18,8%
Tarde - ap6s 14h 26,7% 32,8%
Noite- apdés 18h 16,6% 12,6%
guantidade média de atividades realizadas
Compras 3,71 3,96
Refeico 1,59 1,84
Servigo 2,06 2,07
Lazer 2,37 2,74
Total 9,72 10,60

Proporcionalmente, ha mais individuos que foram a lojas de rua de automovel em

fim de semana (47,8%) do que durante a semana (36,1%); ao contrario, mais
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individuos foram a pé durante a semana (26,7%) do que em fim de semana (14,4%),
0 que pode estar associado as viagens ao trabalho. E significativamente maior a
porcentagem de individuos que indo a lojas de rua tem origem e destino na
residéncia em fim de semana (76,5%), do que durante a semana (55,1%); ha
similaridade na distribuicdo de horario de chegada ao longo do dia, exceto no
periodo da tarde, quando se vai mais em fim de semana (32,8%) do que durante a
semana (26,7%).

Sao significativamente maiores as médias de refei¢cbes realizadas por individuos em
fim de semana do que durante a semana, tanto no shopping quanto em lojas de rua.
E significativamente maior, tambéma, a média de atividades de lazer realizadas no
fim de semana do que durante a semana, em lojas de rua. As demais atividades
apresentam médias similares nos fins de semana e durante semana, tanto em

shopping quanto em lojas de rua (Tabelas 6.29 e 6.30 e Apéndice B4).

O automovel € mais utilizado para ir ao shopping do que para ir a lojas de rua e mais
em fins de semana do que durante a semana. O par de origem-destino casa-casa €
mais presente em fins de semana do que durante a semana e, ao contrario, mais
individuos vao ao shopping, numa mesma cadeia de viagens (no caminho) durante
a semana. O horario mais procurado para ir ao shopping é a tarde e a lojas de rua &

pela manha (Figura 6.10)

A quantidade média de atividades realizadas por individuo é maior em fim de
semana do que durante a semana, exceto servicos. A média de atividades
realizadas por individuo é maior em shopping do que em lojas de rua, também com
excecdo de servicos. A atividade compras tem comprtamento similar nos dois locais
— shopping e lojas de rua — e nos dois periodos — durante a semana e fim de

semana (Figura 6.11).
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Figura 6.10 — Distribuicdo dos individuos por modo de transporte utilizado, origem e
destino e horario de chegada ao shopping e a lojas de rua, na ultima visita, durante
a semana e em fim de semana
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Figura 6.11 — Quantidade média de atividades realizadas por individuo no shopping
e em lojas de rua, na ultima visita, durante a semana e em fim de semana
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6.6 QUESTOES ATITUDINAIS

6.6.1 Conceito de atitude

E atribuido ao termo atitude um sentido amplo. Aqui atitude é a avaliacio que as
pessoas tém de objetos ou questdes. As atitudes ajudam na definicdo das escolhas

dos individuos — determinando, frequentemente, a compra ou ndo de servigos ou

produtos. Apesar disso, o conhecimento da atitude nem sempre é um bom fator de
previsdo de seu comportamento (SOLOMON, 2008).

Atitude é um conceito da psicologia social que indica a predisposi¢céo do individuo
em avaliar determinado objeto de forma favoravel ou desfavoravel, o que podera ser

uma das variaveis a decidir o consumo (GADE, 2000, p.125).

A utilidade da mensuracdao de atitudes do individuo esta na potencialidade que
estas possuem em predizer o comportamento do individuo (MAZZON et al, 1983).
Assim, se o individuo possui uma atitude favoravel a afirmagao “Prefiro ir ao
shopping que fica no meu caminho”, provavelmente, ele ira evitar um shopping

distante dos locais que frequenta.

6.6.2 Metodologia de analise

O questionario era composto por 38 afirmacfes, em uma escala de intensidade com
6 niveis, as quais o individuo deveria atribuir um grau de concordancia, variando da

total discordancia (nivel 1) até plena concordancia (nivel 6).

O conjunto de atitudes foi analisado sob dois aspectos. No primeiro, com objetivo de

conhecer o grau de concordancia com cada afirmagéo, foram utilizadas as
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frequéncias de respostas em cada ponto da escala. No segundo, com o objetivo de
avaliar se as respostas sdo independentes das categorias socioecondmicas género,
escolaridade, renda e posse de auto do domicilio, foi aplicado o teste t de Student

(nivel de significancia 0,05) para a hipétese de que as médias das respostas a cada

guestao sejam iguais.

a) Concordancia com as afirmagoes

Foi elaborada uma tabela contendo as frequéncias de respostas de cada ponto da
escala de intensidade para cada uma das afirma¢des. Em seguida, foram
agregadas as respostas concordantes — plenamente, muito, um pouco e as
respostas discordantes — integralmente, muito, um pouco, estabelecendo duas
Unicas alternativas — concordo ou discordo. A Tabela 6.31 mostra os resultados

dispostos por ordem decrescente de concordancia.

Na Tabela 6.31, nota-se que 82,8% dos respondentes concordam com a afirmacao
“E bom contar com shopping nos fins de semana”, posicionando-a como a de maior
concordancia. Essa avaliacdo esta em conformidade com a maior porcentagem de

respondentes que declaram ir ao shopping nos fins de semana — 55,7%.



Tabela 6.31 — Atitudes — Concordo ou Discordo
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Q6 | ATITUDES Discordo | Concordo
36 | E bom poder contar com shopping center nos fins de semana. 17,2% 82,8%
3 | Prefiro ir ao shopping mais perto de minha casa. 19,6% 80,4%
17 | Posso andar com mais tranquilidade no shopping porque me sinto mais segura. 22, 7% 77,3%
4 | Prefiro ir ao shopping que fica no meu caminho. 23,5% 76,5%
29 | Para mim, ir de carro a um shopping é mais agradavel. 26,5% 73,5%
5 | Prefiro fazer coisas no shopping para néo ficar me deslocando pela cidade. 27,9% 72,1%
16 | Prefiro fazer compras nas lojas em shopping porque o ambiente é mais seguro. 28,3% 71, 7%
19 | As ruas perto de Shoppings Center tém sempre trénsito congestionado. 28,3% 71, 7%
11 | Vou ao Shopping quando tenho que comprar um presente especial. 33,9% 66,1%
6 | Se tivesse um shopping mais perto de casa, eu iria muitas vezes nele. 34,4% 65,6%
32 | Muitas pessoas vao a shopping para néo ficar procurando vagas pelas ruas. 35,0% 65,0%
8 | Em lojas de rua, posso negociar melhor minhas compras, com mais vantagens. 35,6% 64,4%
20 | Quando nao preciso ir ao shopping, evito passar perto e evito congestionamento. 40,9% 59,1%
28 | Vou a shopping porque é facil ir de dnibus. 41,7% 58,3%
22 | Shopping Center deixa o transito ruim. 43,7% 56,3%
14 | Para passear com minha familia, prefiro ir ao Shopping. 43,8% 56,2%
o5 E:/e;md?érea;:ng[gn;le;tal que o shopping oferecga dnibus préprio (ou van) que me 44.2% 55.8%
23 | As entradas e saidas de carros de shopping center atrapalham os pedestres. 45,4% 54,6%
15 | Pra mim, é prazeroso ir ao shopping mesmo sem ter nada pra fazer la. 46,6% 53,4%
12 | Todas as boas lojas estdo em shopping center. 47,6% 52,4%
21 | Um shopping no meu bairro deixaria pior o trénsito para eu chegar em casa. 48,7% 51,3%
13 | Se estiver aborrecido(a), me sinto melhor depois de dar uma volta no shopping. 49,0% 51,0%
9 | Em shopping, sempre encontro boas ofertas. 49,1% 50,9%
27 | Vou ao shopping porque ele fica perto do metro. 49,6% 50,4%
37 | Sinto-me valorizada quando estou no shopping. 49,7% 50,3%
10 | Comprar em shopping € mais facil do que comprar em lojas de rua. 50,3% 49,7%
18 | E dificil ir ao shopping a pé porque as travessias néo séo seguras. 51,5% 48,5%
7 Eéle;isrosgetsz:nc:gwepgsgaegrl‘cﬂgiig:. rua perto de casa ou do meu trabalho porque 52.7% 47.3%
31 | Pra mim, as vagas em shopping tém tamanho adequado, facilita as manobras. 53,6% 46,4%
34 | Quando vou ao shopping, aproveito para fazer coisas em lojas de rua perto dele. 58,0% 42,0%
38 | Quando um novo Shopping € inaugurado, logo vou conhecé-lo. 58,0% 42,0%
2 | Sem shopping, sairia menos vezes de casa porque ndo teria aonde me distrair. 63,2% 36,8%
Sem Shopping Center, eu sairia mais vezes de casa para fazer o que preciso. 64,0% 36,0%
30 | E facil achar vagas para estacionar meu carro quando vou ao Shopping Center. 65,9% 34,1%
26 | Vou ao shopping porque é perto e vou caminhando até ele. 68,3% 31, 7%
33 | Uso o estacionamento do shopping quando vou a algum lugar perto dele. 68,5% 31,5%
24 | Evito ir ao shopping center por causa do transito. 70,5% 29,5%
35 | No rodizio do meu carro, fico no shopping no periodo que ele é proibido circular. 74,5% 25,5%
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Dentre as afirmagdes que tiveram avaliagdes concordantes por mais de 65% dos
individuos, além da ja citada, sete estéo relacionadas as questdes de localizacao,

transito ou acessos e trés a atributos fisicos do empreendimento. Séo elas:

* Preocupagédo com o menor deslocamento — quatro afirmagdes: “Prefiro ir ao
shopping mais perto de minha casa”, “Prefiro ir ao shopping que fica no meu
caminho”, Prefiro fazer coisas no shopping para nao ficar me deslocando
muitas vezes pela cidade” e “Se tivesse um shopping mais perto de casa, eu

iria muitas vezes nele”;

+ Apreensdo com o transito — duas afirmacodes: “As ruas perto de shopping
center tém sempre transito congestionado” e “Muitas pessoas vao a shopping

para néo ficar procurando vagas de estacionamento pelas ruas’;

* Preferéncia em ir ao shopping de automével — uma afirmacgéo: “Pra mim, ir de

carro a um shopping é mais agradavel’;

* Seguranca que o shopping oferece — duas afirmacdes: “Posso andar com
mais tranquilidade no shopping porque me sinto mais segura” e “Prefiro fazer

compras nas lojas em shopping porque o ambiente € mais seguro”; e

» Local para compra — uma afirmacéo: “Vou ao shopping quando tenho que

comprar um presente especial”.

Essa situacdo confirma a maior atencéo dada pelos respondentes a localiza¢ao do
empreendimento e ao atributo de seguranca interna do mesmo. Por outro lado, é
importante notar que, apesar do incobmodo com o transito revelado pelos
respondentes, a afirmacéo “Evito ir ao shopping center por causa do transito” teve
concordancia de menos de 30% dos respondentes. Ou seja, de forma simplificada,
pode-se afirmar que os individuos percebem e se incomodam com o transito que o
shopping center provoca, mas nao tém intengéo de deixar de frequenta-lo por esse

motivo.
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b) Afirmacdes e categorias socioecondmicas

Foram avaliadas se as respostas dadas as 38 afirmacdes de atitudes sao
independentes das seguintes categorias socioecondmicas dos respondentes:
* Género: masculino; feminino.
* Escolaridade: com ensino médio completo ou menos; com ensino superior
incompleto ou menos.
* Renda do domicilio: até 7 salarios minimos; mais de 7 salarios minimos.

* Posse de auto do domicilio: possui; hdo possui.

As tabelas a seguir mostram apenas as afirmacdes para as quais as diferencas
médias de concordancia entre as categorias foram significativamente diferentes
(teste t de Student, nivel de significancia de 0,05). Valores médios mais baixos

significam maior discordancia; valores mais altos, maior concordancia com as

afirmacoes.

Como mostra a Tabela 6.32, em 22 afirmacdes foi rejeitada a hipétese de que nao
houve diferencas de avaliacéo por parte dos individuos em funcéo do género. O
grupo de homens se mostrou mais preocupado com as questdes relativas ao
transito (cinco questdes) e sobre condi¢cdes de acesso (duas questdes) — Q6_ 20 a
Q6_26 — e o grupo de mulheres valorizou em maior intensidade os atributos do
shopping como local de compras e lazer (onze questdes) — Q6 2; Q6 9a Q6 _11;
Q6_13aQ6_17; Q6 _36 e Q6_38. O grupo de mulheres, também pontuou melhor
quatro afirmacdes Q6_4, Q6_6, Q6_28 e Q6_29, valorizando facilidades de acesso
ao shopping. Para ambos os géneros, a maior concordancia meédia ocorreu para a
mesma afirmac&o: “E bom contar com Shopping Center nos fins de semana”,

enfatizando uma caracteristica que o distingue dos estabelecimentos de rua.



Tabela 6.32 — Atitudes — Diferencas segundo género do individuo

Homem | Mulher
N=459 N=541 t
Q6 Atitudes média média
Sem Shopping Center, eu sairia menos vezes de
2 casa porque néo teria aonde ir para me distrair. 2,83 3,06 2,3821
4 | Prefiro ir ao shopping que fica no meu caminho. 4,15 4,40 2,7833
Se tivesse um shopping mais perto de casa, eu iria
6 muitas vezes nele. 3,80 4,14 33183
9 | Em shopping, sempre encontro boas ofertas. 3,23 3,54 3,9625
Comprar em Shopping é mais facil do que comprar
10 em lojas de rua. 3,36 3,59 2,5719
11 Vou ao Shoppmg gquando tenho que comprar um 377 3.97 21519
presente especial.
Se estiver aborrecido(a), me sinto melhor depois de
13 dar uma volta no Shopping. 2,99 3,62 6,2733
14 Para passear com minha familia, prefiro ir ao 3.41 3.74 3.3219
Shopping.
Pra mim, é prazeroso ir ao Shopping mesmo sem ter
15 nada pra fazer I4. 324 3,62 38291
16 Prefqu fazer,com.pras nas lojas em Shopping porque 3.96 415 20531
0 ambiente é mais seguro.
Posso andar com mais tranquilidade no Shopping
1 porque me sinto mais segura. 4,07 4,36 3,2339
20 Quando néo preciso ir ao S_hopplng, evito passar 3.87 3,57 -3,2059
perto de um deles, para evitar congestionamentos.
Um shopping no meu bairro deixaria pior o transito
21 para eu chegar em casa. 3,69 3,36 -3,4246
22 | Shopping Center deixa o transito ruim. 3,69 3,48 -2,3949
As entradas e saidas de carros de Shopping Center
23 atrapalham os pedestres. 3.64 3.43 "2,3777
24 | Evito ir ao Shopping Center por causa do transito. 3,02 2,56 -5,2803
Pra mim, é fundamental que o shopping ofereca i
25 Onibus proprio (ou van) que me leve de gracga até ele. 3,80 3,56 21844
26 un ao shopping porque € perto e vou caminhando 284 260 -2,2584
até ele.
28 | Vou a shopping porque é facil ir de dnibus. 3,48 3,78 2,8037
29 Para mim, ir de carro a um Shopping é mais 415 4.42 26189
agradavel.
36 5 bom poder contar com Shopping Center nos fins 4.45 479 3.7599
e semana.
38 Quando um novo Shopping é inaugurado, logo vou 289 313 23907

conhecé-lo.
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No caso da escolaridade, a hipotese de igualdade das médias de concordancia para
diferentes niveis de instrugéo foi rejeitada em apenas seis questdes (Tabela 6.33).
As afirmacdes Q6 _6, Q6 13, Q6_37 e Q6_38 tiveram maior concordancia por parte
dos individuos de menor escolaridade e também pelo grupo de mulheres (com
excecdo da Q6_37, Tabela 6.32). Essas sdo questdes que se relacionam a aspectos

do shopping como elemento de socializacéo.

Tabela 6.33 — Atitudes — Diferencas segundo escolaridade do individuo
até ensino | ensino

médio superior t
N=377 N=623
Q6 Atitudes média média
6 Se tivesse um shopping mais perto de casa, eu iria 416 3,88 -2.6305

muitas vezes nele.

Prefiro fazer compras em lojas de rua perto de
7 |casa ou do meu trabalho porque nelas sou uma 3,29 3,50 2,2725
pessoa conhecida.

Se estiver aborrecido(a), me sinto melhor depois 348 3.24 12,2826

13 de dar uma volta no Shopping.

Vou ao shopping porque é perto e vou

26 . . 2,57 2,80 2,1226
caminhando até ele.

37 | Sinto-me valorizada quando estou no Shopping. 3,51 3,12 -3,7559

38 Quandq um novo Shopping € inaugurado, logo vou 3.19 201 -2.6648
conhecé-lo.

Em apenas trés questdes foi rejeitada a hipétese de igualdade de concordancia
meédia em funcéo da renda do domicilio do respondente (Tabela 6.34). As
afirmacdes Q6_2 e Q6_28 contaram com maior concordancia dos individuos de
menor renda domiciliar e também foram mais bem avaliadas pelas mulheres (Tabela
6.32).



Tabela 6.34 — Atitudes — Diferencas segundo renda do domicilio

<7SM >7 SM t
N=693 N=307
Q6 Atitudes média média
5 Sem Shoppmgpentgr, eu sairia menos vezes de 3,02 2.80 12,1051
casa porque nao teria aonde ir para me distrair.
8 Em lojas de rua, eu posso negociar melhor as 4.02 375 12,6804
minhas compras, conseguindo mais vantagens.
28 | Vou a shopping porque é facil ir de 6nibus. 3,73 3,46 -2,3124

A analise das diferencas relativas a posse de autos no domicilio (tem x ndo tem)

levou a identificacéo de diferencas significativas em apenas quatro questdes, que
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dizem respeito a transito e formas de acesso. As questfes que valorizam 0 acesso

por transporte coletivo (Q6_27 e Q6_28) tém média maior entre os individuos sem

automovel na residéncia, enquanto as questdes que abordam o transito e a que cita

a ida ao shopping por auto (Q6_21 e Q6_29) tém maior concordancia entre aqueles

em cujo domicilio ha automaovel (Tabela 6.35).

Tabela 6.35 — Atitudes — Diferencas segundo posse de auto no domicilio

agradavel.

N&o Tem ¢

N=329 N=671
Q6 Atitudes média média
21 Um shopping no meu bairro deixaria pior o transito 3.36 3.59 21989

para eu chegar em casa.

27 | Vou ao shopping porque ele fica perto do metrd. 3,51 3,28 -2,0182
28 | Vou a shopping porque é facil ir de 6nibus. 3,86 3,54 -2,8413
29 Para mim, ir de carro a um Shopping € mais 4.10 4.39 25034

Os Apéndices C1 a C4 contém, para cada questdo e categoria socioecondmica

escolhida, média e desvio-padrdo do conceito dado pelos respondentes —de 1 a 6

—, 0 valor do teste t de Student calculado para o nivel de significancia 0,05.



6.6.3 Sobre a situacéo hipotética da ndo existéncia de shopping center
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O questionario continha duas questdes sobre o que ocorreria caso nao houvesse

shopping, uma delas sobre o tempo gasto a mais (ou néo) para realizar o mesmo

conjunto de atividades, outra sobre a quantidade de deslocamentos (a mais ou nao)

gue seriam necessarios. A escala de resposta tinha 5 niveis, variando de “Muito

mais tempo” (ou mais vezes) a “Muito menos tempo” (ou menos vezes). Médias

inferiores a 3 representam mais tempo ou mais deslocamentos. As respostas a

essas questdes também foram analisadas para as mesmas categorias

socioecondmicas do item anterior — género, escolaridade, renda e presenca de auto

no domicilio —, para verificar possiveis diferencas de atitude. Os resultados séo

apresentados na Tabela 6.36.

Tabela 6.36 — Questdes 39 e 39

homem mulher
GENERO N=459 N=541 t
média desvpad | média | desvpad
39 E;n?)cc))]e ndo existisse shopping, vocé gastaria mais 217 0,98 204 0.95 -2,1199
40 Se hoje n&o existisse shopping, vocé sairia de 265 1,01 260 1,07 -0,7591
casa mais vezes...
até ensino médio ensino superior
ESCOLARIDADE N=377 N=623 t
média desvpad | média | desvpad
39 tse?nk;)cge ndo existisse shopping, vocé gastaria mais 211 0,99 2.09 0.95 -0,3143
40 Se hoje n&o existisse shopping, vocé sairia de 264 1,04 261 1,05 -0,4405
casa mais vezes...
S7SM >7 SM
RENDA N= 693 N= 307 t
média desvpad | média | desvpad
39 tse?nk;)cge ndo existisse shopping, vocé gastaria mais 215 1,01 1,99 0.86 -2,5683
40 Se hoje n&o existisse shopping, vocé sairia de 263 1,04 261 1,06 -0,2768
casa mais vezes...
P ndo possui possui
AUTO NO DOMICILIO N=329 N=671 teste t
média desvpad | média | desvpad
39 tse?nk;c())]e ndo existisse shopping, vocé gastaria mais 216 0,98 207 0.96 -1,4667
20 Se hoje n&o existisse shopping, vocé sairia de 260 1,00 260 1,06 0.5387
casa mais vezes...
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Observa-se que o grupo de mulheres, mais do que o grupo de homens, reconhece a
possibilidade de economizar tempo pela existéncia do shopping center, da mesma
forma que o grupo dos individuos com renda no domicilio de até 7 salarios minimos
em relacdo ao de maior renda. Sobre a questdo que aborda o possivel efeito do
shopping sobre a reducéo da necessidade de deslocamentos, nao se verifica

diferencas significativas entre as categorias das diversas variaveis socioeconémicas.

E importante observar, porém, que, em todos os casos, as médias s&o inferiores a
3, indicando que, em geral, ha uma percepcéao por parte dos individuos de que a
existéncia dos shoppings traz beneficios na forma de reducdo da quantidade de
viagens necessarias e, principalmente, do tempo gasto para a realizacdo das

atividades consideradas.

6.7 SINTESE DOS RESULTADOS

A pesquisa tipo survey foi realizada com questionario eletrénico on line auto-
administrado. A amostra por quotas pretendeu assegurar aos respondentes a
mesma composicao da populacdo do Municipio, com respeito as caracteristicas de
viagens e atividades realizadas. Foram analisados 1.000 questionérios, 46%

respondidos por homens e 54% por mulheres.

Embora a amostra ndo seja probabilistica e os resultados ndo possam ser
generalizados, pretendeu-se que seu tamanho e a adoc¢éo das quotas inferissem

representatividade aos resultados.

Na amostra, ha diferencas de género na distribuicdo das seguintes caracteristicas:
h& mais jovens no grupo de mulheres; mais homens que trabalham e em domicilios

com rendas mensais superiores e menor presenca de criangas.
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Na andlise das respostas, constatou-se que 83,9% dos individuos vao a shopping
ao menos uma vez por més; cerca de 60,0% permanecem mais de 2 horas e entre

os clientes de fins de semana — 55,7% do total — essa proporc¢éo chega a 77,9%.

Cinco shopping centers respondem pela maior frequéncia de mais da metade dos
respondentes. Sao eles: Tatuapé, Aricanduva, Interlagos, Center Norte e Ibirapuera.
Para 77,2% dos respondentes, como motivo de preferir determinado shopping foi

indicada a afirmacéo “E préximo da minha casa’.

Para ir ao shopping, mais individuos (53,6%) utilizam o automével do que o
transporte coletivo (37,1%); o mesmo ocorre para ir a loja de rua, 40,1% e 36,6%
respectivamente. Entretanto mais pessoas vao a pé a lojas de rua (22,5%) do que

ao shopping (8,5%).

Quando véao ao shopping ou a lojas de rua, mais de 60% dos individuos tém como

local de origem do deslocamento o domicilio e retornam a ele em seguida.

Para algumas questdes, as respostas diferem por género dos respondentes. Mais
mulheres (69,5%) do que homens (48,9%) permanecem mais de 2 horas em
shopping; mais homens (56,8%) do que mulheres (50,9%) utilizam o automoével em
seu deslocamento ao shopping e na ida a lojas de rua, respectivamente, 44,4% e
36,5%. Para escolha do shopping, mais mulheres do que homens indicaram, além
de “E mais préximo da minha casa’, a afirmac&o “As lojas me agradam” e mais

homens do que mulheres indicaram “O estacionamento é mais barato”.

Quando se comparam realiza¢cdes em shopping e em loja de rua, constata-se que

ndo ha diferencas nas quantidades de atividades realizadas nesses locais, ou seja,
os individuos utilizam os dois tipos de estabelecimento com a mesma intensidade.

As desigualdades estéo no tipo de atividade e no modo como essas atividades

ocorrem. Os individuos realizaram maior quantidade de atividades de compras e de
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servicos em lojas de rua e de refeicdo e lazer em shopping. H& mais registros de
atividades néo planejadas (por impulso) feitas em shopping center (32,3%) do que

em lojas de rua (27,8%).

Em relacdo as atitudes, observou-se que 82,8% dos respondentes concordam com
a afirmacao “E bom contar com shopping nos fins de semana”, posicionando-a
como a de maior concordancia. Essa avaliacao esta em conformidade com a alta

porcentagem de respondentes que vao a shopping nos fins de semana.

Dentre as afirmacdes que tiveram avaliagdes concordantes por mais de 65% dos
individuos, além da citada anteriormente, sete estao relacionadas as questfes de

localizacédo, transito ou deslocamentos e trés a atributos fisicos do empreendimento.

Essa situacéo confirma a maior atencdo dada pelos respondentes a localizacédo do
empreendimento e ao atributo de seguranca interna do mesmo. Por outro lado, é
importante notar que, apesar do incbmodo com o transito, revelado pelos
respondentes, a afirmacéo “Evito ir ao shopping center por causa do transito” teve
concordancia por menos de 30% dos respondentes. Ou seja, de forma simplificada,
pode-se afirmar que os individuos percebem e se incomodam com o transito que o
shopping center provoca, mas nao tém intencéo de deixar de frequenta-lo por esse

motivo.

Aplicando o teste t Student ao nivel de significAncia 0,05, foram avaliadas se as
respostas dadas as 38 afirmacdes de atitudes sédo independentes das seguintes
categorias socioecondmicas dos respondentes: género, escolaridade, renda do
domicilio e posse de auto. Em 22 afirmacdes foi rejeitada a hipétese de que nado
houvesse diferenca de género; o mesmo ocorreu em 6 afirmacfes em relacdo a
escolaridade do individuo; em 3 questdes em funcao da renda do domicilio, e 4

afirmacdes em funcdo da existéncia de autos no domicilio.
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Sobre a situacao hipotética da ndo existéncia de shopping center, observa-se que o
grupo de mulheres mais dos o grupo de homens reconhece a possibilidade de
economizar tempo pela existéncia do shopping center, da mesma forma que o
grupo dos individuos com renda no domicilio de até 7 salarios minimos, em relacao
ao de maior renda. Sobre a questdo que aborda a reducéo de deslocamentos, nao

foram verificadas diferencas nesses grupos.
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7. CARACTERIZACAO E SEGMENTACAO DOS CLIENTES DE
SHOPPING CENTER

Nesse capitulo apresenta-se o procedimento de segmentacdo da amostra, com o
objetivo de identificar grupos de individuos de padr6es homogéneos de
comportamento em relacdo a viagens e atividades realizadas. Posteriormente esses
grupos sao descritos pelo perfil socioecondmico dos individuos e de seus domicilios
e, por fim, ordenados, de acordo com o impacto potencial mais ou menos favoravel

ao sistema de transporte.

O procedimento foi realizado em duas etapas. A primeira € a analise fatorial,
utilizada para simplificar os dados das questdes sobre Atitudes e condensou 38
atitudes em 9 fatores. A segunda € a analise de conglomerados, usada para
identificar os subgrupos homogéneos da amostra total — os respondentes foram
separados, inicialmente, em dois grandes grupos e, em seguida, em quatro

subgrupos.

A descricdo dos procedimentos e a analise de seus resultados estao descritas a

sequir.

7.1 ANALISE FATORIAL

Andlise fatorial € uma técnica estatistica, exploratoria e multivariada, destinada a
sintetizar as informagdes contidas em um grande namero de variaveis inter-
relacionadas através de um grupo menor de variaveis latentes, os fatores (HAIR JR.
et al, 2007).
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O método da andlise fatorial aqui adotado foi o da “anéalise dos componentes
principais”. E utilizada para determinar um nimero minimo de fatores que
respondam pela maxima parcela de variancia nos dados para utilizacdo em analises
multivariadas subsequentes. Os fatores sdo chamados de componentes principais
(MALHOTRA p.483, 2012).

7.1.1 Aplicacéo da anélise fatorial

Com a base de dados formada por 38 variaveis (afirmacdes) respondidas pelos
1.000 individuos da amostra foi realizada a analise dos componentes principais,

utilizando o software SPSS.

Inicialmente, foi aplicado o teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que apresentou um
valor igual a 0,872, indicando que o conjuntode dados € adequado para a realizacdo
da analise fatorial (MALHOTRA p.479, 2012).

O valor do teste de esfericidade de Bartlet foi 12.940,554 com nivel de significancia
igual a zero, permitindo rejeitar a hipétese da matriz de correlacdo ser uma matriz
identidade, atendendo outra condi¢cao necessaria para a conducéo da analise

fatorial.

Para determinar o numero de fatores, utilizou-se o seguinte procedimento.

Inicialmente, foi analisado o gréafico de declive (scree plot) — em que as abcissas
representam os fatores e as ordenadas, os autovalores. Nele (Figura 7.1) observa-
se que a partir do fator 3 ocorre uma redugédo acentuada dos autovalores e, que, a
partir do fator 10, essas diferencas sado cada vez menores. Com base nesses

resultados, considerou-se como sendo 5 a 7 o0 niumero de fatores para a analise.
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Figura 7.1 — Grafico de declive

Como 5 fatores respondiam por apenas 45,1% da variancia e 7 fatores por 52,2%,
optou-se pela determinacédo do numero de fatores com base nos autovalores. Nessa
abordagem sao retidos apenas fatores com autovalores superiores a 1,0. Este
procedimento resultou em 9 fatores que juntos sdo capazes de explicar 58,1% da
variancia total do modelo (Apéndice D1). Com variancia explicada proxima de 60% e
os fatores podendo ser interpretados e nominados, optou-se por adotar este

resultado.

Foi adotado o procedimento Varimax para executar a rotacéo dos fatores. O
resultado final foi obtido apos 11 interagdes. Na Tabela 7.1, os coeficientes das
colunas representam o relacionamento entre cada variavel original e os fatores. Em

destaque (negrito) estéo as cargas fatoriais de maior valor para as variaveis.



Tabela 7.1 — Matriz fatorial com rotacao

Fatores
1 2 3 4 5 6 7 8 9
Q6_1 R16 F| ,794 ,082 ,029 ,161 ,045 ,051 ,053 -,128 ,130
Q6_1 R17 F| ,773 ,053 ,015 ,141 ,054 ,051 ,099 -,092 ,155
Q6_1 R10 F| ,684 ,012 ,093 ,056 ,092 ,042 -,060 | -,177 | -,184
Q6_1 R11 F| ,659 ,030 ,149 ,196 ,068 ,085 -,060 ,097 -,133
Q6_1 R12 F| ,649 -,032 ,209 ,052 ,133 ,014 -,061 ,004 -,104
Q6_1 R15 F| ,604 -,089 376 -,025 ,053 ,069 ,181 ,039 ,200
Q6_1 R13 F| ,581 -,093 447 ,023 ,043 ,064 141 ,070 ,113
Q6. 1 R14 F| ,572 -,050 425 -,010 ,119 ,030 ,169 ,064 ,218
Q6 1 R9 F | ,513 -,009 ,260 ,123 ,205 ,023 ,047 -,143 | -,244
Q6_1 R22 F| ,005 ,821 -,008 ,040 -,038 ,032 ,022 ,008 -,020
Q6_1 R21 F| ,024 , 796 -,019 ,016 ,000 ,044 -,041 ,033 -,021
Q6_1 R20 F| ,042 , 749 -,007 ,066 ,044 ,012 ,077 ,061 ,087
Q6 1 R23 F| -,076 742 -,012 ,051 -,012 ,025 ,147 ,028 -,136
Q6_1 R24 F| -,137 ,670 ,051 -,037 ,008 ,109 -,075 174 -,192
Q6_1 R19 F| ,130 ,622 -,079 ,062 ,019 ,021 ,116 ,058 ,345
Q6_1 R38 F| ,233 ,005 ,691 ,013 ,056 ,116 ,132 -,036 ,046
Q6_1 R37_F| ,254 -,089 ,675 ,027 ,209 ,076 ,183 ,024 ,013
Q6 1 R2 F | ,248 ,032 ,604 ,132 ,034 ,155 -039 | -,126 | -,023
Q6 1 R1 F | ,082 ,170 ,487 ,210 ,059 ,123 -128 | -,001 | -,363
Q6_1 R36 F| ,279 -,084 ,359 ,320 ,264 -,006 ,187 -,059 ,310
Q6_1 R3 F | ,086 ,067 ,048 ,819 ,061 -,035 ,098 ,098 ,005
Q6 1 R4 F | ,122 ,092 -,013 JT77 ,030 ,063 127 ,194 -,010
Q6 1 R5 F | ,375 ,106 ,234 ,560 ,066 ,072 -,022 | -,236 | -,010
Q6_1 R6 F | ,277 -,065 415 ,483 -,066 ,066 ,066 ,123 ,055
Q6_1 R31 F| ,098 -,032 ,082 -,010 , 787 ,001 ,005 ,071 ,014
Q6_1 R30 F| ,185 -,080 ,146 -112 ,671 172 -,088 ,107 -,083
Q6_1 R32 F| ,086 ,087 ,010 ,142 ,579 ,139 ,151 -039 | -,033
Q6_1 R29 F| ,139 ,098 ,105 171 ,516 -001 | -,123 | -,147 ,408
Q6_1 R33 F| ,068 ,098 ,091 ,033 , 164 ,801 -,019 | -,016 ,001
Q6_1 R34 F| ,060 ,042 ,029 ,110 ,061 , 791 ,210 ,072 -,021
Q6_1 R35 F| ,103 ,095 275 -,060 ,051 ,640 ,054 ,004 -,014
Q6_1 R27 F| ,037 ,102 ,000 ,047 -,006 ,120 , 767 ,004 -,214
Q6_1 R28 F| ,080 -,060 ,136 ,110 ,023 ,105 , 748 ,063 -,031
Q6 1 R25 F| ,005 ,218 ,152 ,097 ,006 -,022 ,446 , 164 ,133
Q6 1 R7 F | -,153 ,184 -,119 ,074 ,007 ,033 ,039 ,805 -,079
Q6 1 R8 F | -,065 174 ,045 ,161 ,064 ,027 ,159 71 ,093
Q6 1 R26 F| ,135 111 -,013 ,013 ,064 ,098 372 ,030 -,588
Q6_1 R18 F| ,087 417 ,068 ,033 ,049 ,153 ,003 ,153 422

138
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As comunalidades das 38 varidveis e 0s autovalores totais e porcentagens da

variancia explicada sao apresentados no Apéndice D2.

O Quadro 7.1 relaciona os fatores obtidos na ordem que foram extraidos e as

variaveis incluidas em cada um dos fatores.

Quadro 7.1 — Fatores obtidos e variaveis

Fator Variaveis incluidas no fator

(Q6_16) Prefiro fazer compras nas lojas em shopping porque o ambiente
€ mais seguro.

(Q6_17) Posso andar com mais tranquilidade no shopping porque me
sinto mais segura.

(Q6_10) Comprar em shopping é mais facil do que em lojas de rua.

(Q6_11) Vou ao shopping quando tenho que comprar um presente

F_1 especial.
Seguranca e bem-
estar (Q6_12) Todas as boas lojas estdo em shopping.

(Q6_15) Pra mim, é prazeroso ir so shopping mesmo sem ter nada pra
fazer la.

(Q6_13) Se estiver aborrecido(a), me sinto melhor depois de dar uma
volta no shopping.

(Q6_14) Para passear com minha familia, prefiro ir ao shopping.

(Q6_9) Em shopping, sempre encontro boas ofertas.

(Q6_22) Shopping center deixa o transito ruim.

(Q6_21) Um shopping no meu bairro deixaria pior o transito para chegar
em casa.

(Q6_20) Quando néo preciso ir ao shopping, evito passar perto de um

F 2 . .
_ deles, para evitar congestionamentos.

Transito ruim

(Q6_23) As entradas e saidas de carros em shopping atrapalham os
pedestres.

(Q6_24) Evito ir so shopping por causa do transito.

(Q6_19) As ruas perto de shopping tém sempre transito congestionado.

(continua)
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Quadro 7.1 — Fatores obtidos e variaveis (continuagao)

Fator Variaveis incluidas no fator

(Q6_38) Quando um novo shopping é inaugurado, logo vou conhecé-lo.
(Q6_37) Sinto-me valorizada quando estou no shopping.

F 3 (Q6_2) Sem shopping sairia menos vezes porque nao teria aonde ir para
Prazer me distrair.

(Q6_1) Sem shopping, eu sairia mais vezes de casa para fazer o que
preciso.

(Q6_36) E bom contar com shopping nos fins de semana.

(Q6_3) Prefiro ir ao shopping que esta perto de minha casa.

(Q6_4) Prefiro ir ao shopping que fica no meu caminho.
F 4
Proximidade (Q6_5) Prefiro fazer coisas no shopping para néo ficar me deslocando
muitas vezes pela cidade.

(Q6_6) Se tivesse um shopping mais perto de casa, eu iria muitas vezes
nele.

(Q6_31) Pra mim, as vagas em shopping tém tamanho adequado, o que
facilita as manobras.

(Q6_30) E facil achar vagas para estacionar meu carro quando vou ao

F 5 g
= shopping.

Estacionamento

(Q6_32) Muitas pessoas vao a shopping para nao ficar procurando vagas
de estacionamento pelas ruas

(Q6_29) Pra mim, ir de carro a um shopping € mais agradavel.

(Q6_33) Uso o estacionamento do shopping quando vou a algum lugar

perto dele.
,E_gio local (Q6_34) Quando vou ao shopping, aproveito para fazer coisas em lojas de
P rua perto dele.
(Q6_35) No dia do rodizio do meu carro, aproveito para ficar no shopping
no periodo em que ele é proibido circular.
E 7 (Q6_27) Vou ao shopping porque ele fica perto do metro.
?g@%ﬁg por transporte (Q6_28) Vou a shopping porque é facil ir de dnibus.

(Q6_25) Pra mim, é fundamental que o shopping ofereca énibus proprio...

(continua)
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Quadro 7.1 — Fatores obtidos e variaveis (continuagao)

Fator Variaveis incluidas no fator

F s (Q6_7) Prefiro fazer compras em lojas de rua perto de casa porque nelas

Preferéncia por lojas SOu uma pessoa conhecida.

de rua (Q6_8) Em lojas de rua, eu posso negociar melhor as minhas compras,
conseguindo mais vantagens.

E o9 (Q6_26) Vou ao shopping porque é perto e vou caminhando até ele.

Acesso a pe (Q6_18) E dificil ir ao shopping a pé porque as travessias ndo sio
seguras

7.1.2 Resultados

Na elaboracéo das questdes atitudinais, foram considerados dois pontos centrais
que sao objeto da literatura pesquisada e que também foram tratados durante as
entrevistas realizadas — localizacdo do empreendimento e atributos proprios do

empreendimento.

A partir desses dois pontos centrais, foram definidos nove temas e formuladas as 38
guestbes atitudinais. Para tratar da “localizacédo do empreendimento”, foram
escolhidas 19 questdes, estruturadas em quatro temas: localizagéo, acessibilidade,
transito e deslocamentos; para tratar dos “atributos do empreendimento”, foram
elaboradas outras 19 questdes estruturadas nos outros cinco temas: seguranca,

relacBes comerciais, produto, entretenimento e estacionamento (Quadro 5.6).

Na analise fatorial, as 38 variaveis foram sintetizadas em nove fatores. Esses nove
fatores e 0s nove temas anteriormente definidos guardam estreita relacéo entre si.
Apenas os fatores 3 e 6 rellnem questdes que explicitam novos atributos — a
sociabilidade que o shopping oferece e a possibilidade de uso do shopping como

local de apoio a atividades préximas do empreendimento.

Os nove fatores obtidos pela andlise fatorial foram nominados sem dificuldades e
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substituiram as 38 questdes de atitudes como variaveis da base de dados para o

procedimento seguinte — analise de conglomerados.

7.2 ANALISE DE CONGLOMERADOS

Andlise de conglomerados, também chamada de Analise de Cluster ou Analise de
Agrupamentos, é uma técnica estatistica multivariada destinada a revelar

agrupamentos naturais (ou clusters) que, de outra forma, ndo seriam aparentes.

Os agrupamentos séo feitos a partir de um conjunto de variaveis, de forma que os
objetos em cada grupo sejam semelhantes entre si e diferentes dos objetos dos
outros grupos. Neste sentido, a analise de conglomerados € o inverso da analise
fatorial pelo fato de reduzir o nimero de objetos e ndo o numero de variaveis (HAIR
JR et al., 2007; MALHOTRA, 2012).

Ha varios procedimentos associados a analise de conglomerados (HAIR JR. et al.,
2007; MALHOTRA, 2012;). Foi utilizado o de Duas Etapas (Two Step Cluster) cujas
premissas se adequam a esse caso. Este procedimento permite analisar grandes
arquivos de dados, tratar variaveis categoricas e continuas e seleciona
automaticamente a quantidade de clusters. Foi utilizado o critério de agrupamento
BIC — Schwarz’s Bayesian Information Criterion — para definir a quantidade de

clusters.

7.2.1 Composicado da base de dados

A base de dados foi composta por 12 variaveis continuas e 18 variaveis categoricas

apresentadas a seguir; junto a elas estdo indicadas as questdes de origem (no

guestionario). As categorias de cada variavel estdo apresentadas no Apéndice E1.
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As 12 variaveis continuas séo:

« 9 fatores (F_1 a F_9) obtidos pela analise fatorial aplicada nas 38 questbes
atitudinais (Q6_1 a Q6_38); e

e 3 variaveis construidas com dados relativos a ultima ida ao shopping e a
Ultima ida a lojas de rua

v' ARS - indice que relaciona a quantidade de atividades realizadas em
shopping com a quantidade total de atividades feitas em shopping e em
loja de rua (Q4_5 e Q5_5);

v" APS - indice que relaciona a quantidade de atividades que foram
planejadas e realizadas em shopping com a quantidade total de
atividades feitas em shopping (Q4_5); e

v' APR - indice que relaciona a quantidade de atividades planejadas e
realizadas em lojas de rua com a quantidade total de atividades feitas em
lojas de rua (Q5_5).

As 18 variaveis categoricas sao:
* motivo de escolha do shopping (Q2_2)
« frequéncia de ida ao shopping (Q2_3)
« 2 variaveis que relatam o tempo passado desde que o respondente foi pela
dltima vez
v'ao shopping (Q4_1)
v alojaderua (Q5_ 1)
« 3 variaveis sobre o dia da semana
v' daida ao shopping, em geral (Q2_5)
v' daida ao shopping, na ultima vez (Q4_2)
v' daida a loja de rua, na ultima vez (Q5_2),
+ tempo de permanéncia em shopping (Q2_6),
« 2 variaveis construidas indicando o par de locais de origem e de destino do

deslocamento
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v na Ultima ida ao shopping(Q4_4 e Q4_7)
v' na (ltima ida a loja de rua (Q5_4 e Q5_7)
« 3 variaveis sobre o modo de transporte utilizado
v/ para ir o shopping, em geral (Q2_4)
v’ para ir ao shopping, na ultima vez (Q4_3)
v/ parair loja de rua, na Ultima vez (Q5_3)
» 2 variaveis sobre o horario de chegada
v ao shopping (Q4_6)
v' aloja de rua (Q5_6)
« 2 variaveis sobre a situacao hipotética da ndo existéncia de shopping
v considerando gasto de tempo (Q6_39)
v considerando saidas de casa (Q6_40)
» variavel construida — padréo de consumo do respondente — representando o
somatorio das quantidades de atividades realizadas na ultima vez em shopping

(Q4_5) e na ultima vez em loja de rua (Q5_5).

7.2.2 Aplicacdo da analise de conglomerados

Com a base de dados formada pelas 30 variaveis para os 1.000 respondentes, foi
realizada a analise de conglomerados, utilizando o software SPSS. Foram
eliminados 78 respondentes, considerados “missing data”, uma vez que tiveram, ao

menos, uma das variaveis ndo respondida.

Como resultado, inicialmente, foram identificados apenas dois conglomerados
definidos pelas trés variaveis relacionadas ao modo de transporte que o individuo
geralmente utiliza para ir ao shopping (Q2_4), que usou para ir ao shopping em sua

Gltima visita e na ida a loja de rua na ultima vez (Q4_3 e Q5_3).

No primeiro conglomerado foram concentrados, predominantemente, 0s usuarios do

transporte coletivo (6nibus, metrd ou trem), no segundo, predominantemente, 0s
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usuarios de automaovel (condutores, caronas ou passageiros de taxi) e os pedestres.
O Quadro 7.2 apresenta essa segmentacao e a quantidade de individuos em cada

conglomerado.

Quadro 7.2 — Identificacdo dos conglomerados iniciais

Conglomerados iniciais Quantidade de individuos
TC — Usuarios do transporte coletivo 360 (39,0%)
AUTO - Usuéarios do automével 562 (60,1%)

A percentagem de individuos com base nas respostas as trés questdes referentes
ao modo de transporte, em cada conglomerado, esta apresentada no Quadro 7.3.
Nele, observa-se que 84,2% dos respondentes do conglomerado TC — Usuarios do
transporte coletivo indicaram o transporte coletivo como 0 modo mais comum de ida
ao shopping; ja dentre os individuos do conglomerado AUTO — Usuarios do
automovel, 88,3% indicaram o automovel para o mesmo deslocamento. Nas demais
questdes, os modos que determinaram os conglomerados também apresentam

propor¢cdes majoritarias.

Quadro 7.3 — Conglomerados TC e AUTO — Modo principal de transporte

Conglomerados | Variaveis determinantes Indizg;)d)uos
Utilizacdo do transporte coletivo

'Ign-sﬁgrlisrios de | Modo mais comum de ida ao shopping (Q2_4) 84,2%

coletivo Modo da ultima ida ao shopping (Q4_3) 90,0%
Modo da ultima ida a loja de rua (Q5_3) 77,8%
Utilizagdo do automovel

AUTO - Usuéarios | Modo mais comum de ida ao shopping (Q2_4) 88,3%

de automovel Modo da ultima ida ao shopping (Q4_3) 87,5%
Modo da ultima ida a loja de rua (Q5_3) 64,9%
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O modo a pé substitui 0 modo motorizado com maior frequéncia nas viagens a lojas
de rua, o que explica as menores propor¢des apresentadas nos dois conglomerados
nesse tipo de deslocamento. Essa situacdo também se observa nas tabelas 6.22 e
6.23 em que, na ultima vez, 22,5% dos respondentes foram a pé a lojas de rua e

somente 8,5% foram a pé ao shopping.

Em seguida, para cada conglomerado independentemente, foi aplicado o mesmo
procedimento, realizando, entdo, o “cluster do cluster”. Nesse novo procedimento,
foram desconsideradas as variaveis relativas ao modo de transporte (Q2_4,Q4 3 e

Q5_3), permanecendo as demais.

O conglomerado TC — Usuéarios de transporte coletivo subdividiu-se, nesta segunda
fase, em dois novos grupos; o conglomerado AUTO — Usuarios de automoével, em
outros dois. Esses novos grupos aglutinaram , predominantemente, os individuos
pelo dia em que frequentam o shopping — durante a semana ou em fim de semana.
O Quadro 7.4 mostra esta nova subdivisédo e a quantidade de individuos em cada

conglomerado.

Aqui, cada conglomerado foi nomeado por uma sigla que o distingue. A sigla &
formada pela juncéo das duas informacdes principais de cada conglomerado —
modo de transporte e dia de maior frequéncia na ida ao shopping. O uso do
transporte coletivo é representado por TC; o uso do automével, por AUTO; a ida

durante a semana por D; e a ida em fim de semana por F.

Assim, o conglomerado que contém prioritariamente usuarios do transporte coletivo
e gque sao clientes em fim de semana recebeu a sigla TCF; o conglomerado,
também, com usudrios do transporte coletivo, mas clientes durante a semana é
chamado por TCD; o conglomerado com usuarios do automovel e clientes durante a
semana tem a sigla AUTOD; e o conglomerado com usuarios do automaovel e

clientes em fim de semana € nominado como AUTOF.
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Quadro 7.4 — Identificacdo dos conglomerados da segunda fase

Conglomerados da segunda fase Quantidade de individuos

TCF - Usuarios de transporte coletivo, clientes

0,
em fim de semana 144 (15,6%)

TCD - Usuérios de transporte coletivo, clientes

(0]
durante a semana 216 (23,4%)

AUTOD - Usuéarios de automovel, clientes

0]
durante a semana 300 (32,6%)

AUTOF - Usuérios de automovel, clientes em fim

0,
de semana 262 (28,4%)

A percentagem de individuos com base nas respostas as trés questdes referentes
ao dia do deslocamento — durante a semana ou fim de semana — em cada
conglomerado esta apresentada no Quadro 7.5. Nele, vé-se, por exemplo, que nos
conglomerados TCF e AUTOF, 91,7% e 92,7% dos individuos, respectivamente, vao
usualmente ao shopping em fim de semana. Nos conglomerados TCD e AUTOD,
verifica-se que 66,7% e 76,3% de individuos, respectivamente, vao usualmente ao

shopping durante a semana.

As percentagens de individuos em Q2_5, Q4_2 e Q5_2 dentro de cada
conglomerado mostram semelhancas de comportamento entre os diversos grupos

no que se refere ao dia do deslocamento.

Os individuos que vao a loja de rua durante a semana estdo em maior proporcao
nos conglomerados de clientes durante a semana (TCD e AUTOD). Essas
proporc¢des sdo similares as dos individuos que foram ao shopping pela ultima vez
durante a semana, nesses mesmos conglomerados. Nos conglomerados de fim de
semana (TCF e AUTOF), os comportamentos sao diferentes: os individuos que vao

a loja de rua em fim de semana estdo em propor¢cdes menores do que as dos
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individuos que foram ao shopping pela uUltima vez nesses mesmos conglomerados.
Isso evidencia a maior frequéncia nas idas a lojas de rua durante a semana do que

em fim de semana.

Essa situacdo é coerente com a observada anteriormente (Tabela 6.27), em que, na
altima vez, 65,9% dos respondentes foram a lojas de rua durante a semana,

enquanto apenas 56,2% foram ao shopping no mesmo periodo — durante a semana.

Quadro 7.5 — Conglomerados TCF, TCD, AUTOD e AUTOF —
Dia do deslocamento

Conglomerados Variaveis determinantes Indlzgl/od)uos
Naida em fim de semana

TCF - Usuario de Quando vai ao shopping (Q2_5) 91,7%

transporte coletivo,

cliente em fim de . . -

semana Quando foi ao shopping na ultima vez (Q4_2) 88,9%
Quando foi & loja de rua na Ultima vez (Q5_2) 63,2%
Na ida durante a semana

TCD - Usuério de ; ;

uando vai ao shoppin 25 66,7%

transporte coletivo, Q pping (Q2_5) 0

cliente durante a

semana Quando foi ao shopping na ultima vez (Q4_2) 84,3%
Quando foi & loja de rua na Ultima vez (Q5_2) 86,6%
Na ida durante a semana

AUTOD - Usuério de | Quando vai ao shopping (Q2_5) 76,3%

automovel, cliente

durante a semana Quando foi ao shopping na ultima vez (Q4_2) 88,3%
Quando foi & loja de rua na Ultima vez (Q5_2) 89,3%
Na ida em fim de semana

AUTOF - Usuario de | Quando vai ao shopping (Q2_5) 92,7%

auto, cliente em fim de

semana Quando foi ao shopping na ultima vez (Q4_2) 79,0%
Quando foi & loja de rua na Ultima vez (Q5_2) 60,3%
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7.2.3 Andlise e classificacdo dos conglomerados

Como apresentado no item anterior, 0s quatro grupos identificados pela anélise de
conglomerados foram definidos a partir de dois parametros principais: modo de
transporte (como foi) e tempo (quando foi). O uso de transporte coletivo e a ida ao
shopping no fim de semana séo situacdes que favorecem a cidade, do ponto de
vista do impacto no sistema de transporte. No primeiro caso — uso do transporte
coletivo — porque sédo deslocamentos que nao sobrecarregam o sistema viario e, no
segundo caso — frequéncia no fim de semana — porque sao viagens realizadas em
periodo de menor demanda, podendo reduzir, ainda, o0 niumero de atividades e

viagens durante a semana.

A partir desses dois aspectos, é possivel ordenar esses quatro grupos como
elementos mais ou menos favoraveis aos sistemas de transito e de transportes de

Séo Paulo. O Quadro 7.6 mostra essa classificagao.

Quadro 7.6 — Classificagédo dos conglomerados segundo o impacto mais ou menos
favoravel no sistema de transporte

Modo de Diada - .
Conglomerados Classificacéo
transporte semana

TCF
Usuério do transporte coletivo, cliente favoravel favoravel Mais favoravel
de fim de semana
AUTOF
Usuério do automével, cliente de fim de | desfavoréavel favoravel Neutro
semana
TCD
Usuério do transporte coletivo, cliente favoravel desfavoravel Neutro
durante a semana
AUTOD
Usuério do automdével, cliente durante a | desfavoravel | desfavoravel Menos favoravel
semana
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Com base nessa analise, o grupo de individuos com habito de usar o transporte
coletivo e frequentar shopping center em fim de semana — TCF — favorece o sistema
de transporte e de transito. J4, o grupo de usuérios do automovel e que tem o habito
de frequentar shopping center durante a semana — AUTOD — é 0 que menos
favorece. Os demais grupos — TCD e AUTOF podem ser considerados neutros, uma

vez que favorecem um, mas desfavorecem outro aspecto.

Outras variaveis, como horario, frequéncia, quantidade de atividades realizadas no
shopping, e local de origem da viagem ao shopping e do destino a partir dele,
apesar de fazerem parte da base de dados, nao foram determinantes na

segmentacao dos conglomerados.

7.2.4 Metodologia para caracterizacao dos conglomerados

Inicialmente, construiu-se uma tabela de contingéncia contendo as frequéncias de
respostas dos individuos para as 30 variaveis utilizadas para determinar os
conglomerados e para as variaveis que tipificam o perfil dos individuos e de seu

domicilio.

Em seguida, aplicou-se o teste de homogeneidade em uma variavel de cada vez,
permitindo testar a afirmacéo de que as popula¢des de cada conglomerado e seu
par apresentam as mesmas proporcdes de individuos nas categorias dessas
variaveis. Dessa forma, foram identificadas as caracteristicas independentes e quais

parecem ter relacdo com o conglomerado.

Para cada par de cluster— TC e AUTO, TCF e TCD, e AUTOF e AUTOD - séo
apresentadas, nos Apéndices E2 a E5, as tabelas de contingéncia das variaveis
categoricas, assim como o valor critico para o nivel de significancia a =0,05e a

estatistica de teste % nos Apéndices E6 a E8 séo apresentadas as médias e
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desvios-padrdo das variaveis continuas e o valor do teste t Student aplicado. O
Apéndice E9 contém os valores de cada um dos nove fatores atitudinais para cada

um dos conglomerados.

7.2.5 Caracterizacao dos conglomerados

A seguir estao descritos os dois conglomerados iniciais — TC e AUTO — e 0s quatro
conglomerados finais — TCF, TCD, AUTOD e AUTOF. S&o descritas para cada um
deles suas principais caracteristicas e, ao final deste item, sdo apresentados trés

quadros que ilustram as principais diferencas de cada par de conglomerados.

a) Conglomerado inicial TC

O conglomerado inicial TC é composto por 360 individuos (39% da amostra), sendo
a maioria mulheres — 61,72%. E um grupo de individuos mais jovens — 33,1% tém
idade inferior a 30 anos e somente 18,6%, mais de 50 anos. Apenas 48,9% dos
individuos tém curso superior concluido ou incompleto. A renda é de 7 salarios

minimos ou menos em 88,3% dos domicilios e, em 62,2% deles, ndo ha automovel.

Rotineiramente, 84,2% dos individuos vao ao shopping usando o transporte coletivo
sendo que, em sua ultima visita, esse modo alcancou 90,0%. Para 55,0% dos

individuos, o deslocamento ao shopping tem o domicilio como origem e destino.

Do total de atividades realizadas (shopping + rua), os individuos deste
conglomerado realizam, em média, 51,2% em shopping e, dessas, 69,8% sao
planejadas. Em lojas de rua, 72,6% das atividades realizadas sao planejadas.

Os individuos desse conglomerado realizam mais atividades de lazer em shopping e

mais atividades de compras em estabelecimentos e lojas de rua.
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Valorizam as lojas de rua, o transporte coletivo como meio e acesso ao shopping e a
possibilidade de fazer outras atividades nas proximidades do shopping que

frequenta.

b) Conglomerado inicial AUTO

O conglomerado inicial AUTO é composto por 562 individuos (60,1% da amostra),
havendo equilibrio entre as quantidades de homens (48,2%) e de mulheres (51,8%).
E um grupo de individuos de maior idade — 20,8% tém idade inferior a 30 anos e
29,5% mais de 50 anos. Apresenta alto padréo de escolaridade, 71,2% dos
individuos tém curso superior concluido ou incompleto. A renda € superior a 7
salérios minimos em 56,2% dos domicilios e em 87,4% deles ha ao menos um

automoével e em 33,6% ha dois ou mais veiculos.

Rotineiramente, 88,3% dos individuos vao ao shopping usando o automovel sendo
que, na ultima visita ao shopping, esse modo alcancou 87,5%. Para 67,3% dos

individuos, o deslocamento ao shopping tem como origem e destino o domicilio.

Do total de atividades realizadas (shopping + rua), os individuos deste
conglomerado realizam, em média, 52,1% em shopping e, dessas, 68,3% sdo

planejadas. Em lojas de rua, 74,7% das atividades realizadas séo planejadas.

Os individuos desse conglomerado realizam mais atividades de compras tanto em

shopping quanto em estabelecimentos e lojas de rua.

Preocupam-se com o transito ruim nas proximidades dos shopping e com as
guestdes relativas ao estacionamento dos mesmos e com 0 acesso a pé ao
shopping. Os pedestres foram incorporados, naturalmente, (pelo procedimento

utilizado — Duas Etapas) a esse grupo.
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c) Conglomerado TCF — 0 que mais favorece o sistema de transporte

Originado do conglomerado inicial TC, o conglomerado TCF — Usuarios do
transporte coletivo, clientes de fim de semana — é composto por 144 individuos
(15,6% da amostra). E formado por individuos mais jovens — 38,9% tém idade
inferior a 30 anos e apenas 16,0%, mais de 50 anos. E o conglomerado com
individuos de menor escolaridade — 59,0% tém ensino médio ou menos. A renda €
de 7 salarios minimos ou menos em 93,8% dos domicilios e em 73,6% deles ndo ha

automovel.

Rotineiramente, 86,8% dos individuos vao a shopping usando o transporte coletivo
sendo que, em sua ultima ida, esse modo alcancou 89,6%. Para 83,3% dos
individuos, o deslocamento ao shopping tem como origem e destino o domicilio.
Neste conglomerado, 91,7% dos individuos vao, geralmente, ao shopping em fim de

semana e 77,8% permanecem nele mais de 2 horas.

Do total de atividades realizadas, os individuos deste conglomerado realizam, em
média, 53,6% em shopping e, dessas, 74,6% séao planejadas. Em lojas de rua,
76,1% das atividades realizadas séo planejadas. Os individuos desse conglomerado
realizam mais atividades de lazer em shopping e mais atividades de compras em

estabelecimentos e lojas de rua.

Valorizam as lojas de rua e a possibilidade de fazer outras atividades nas
proximidades do shopping que frequenta. E o Gnico grupo que valoriza a

“socializagao” que o shopping proporciona.

d) Conglomerado TCD

O conglomerado TCD — Usuarios do transporte coletivo, clientes durante a semana

—, também proveniente do conglomerado inicial TC, é composto por 216 individuos
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(23,4% da amostra), sendo a maioria mulheres — 64,8%. E o grupo de individuos
menos jovens — 29,2% tém idade inferior a 30 anos e 20,4%, mais de 50 anos. Os
individuos desse conglomerado tém escolaridade superior aos do grupo anterior —
54% tém curso superior concluido ou incompleto. A renda € de 7 salarios minimos

ou menos em 84,7% dos domicilios e em 54,6% deles nao ha automovel.

Rotineiramente, 82,4% dos individuos vao ao shopping usando o transporte coletivo
sendo que, em sua ultima visita, esse modo alcancou 90,3%. Somente para 36,1%
dos individuos, o deslocamento ao shopping tem como origem e destino o domicilio;
outros 37,5% saem de diversos locais, vao ao shopping e se dirigem a residencia,
posteriormente. Neste conglomerado, 66,7% dos individuos vao, em geral, ao

shopping durante a semana e 56% permanecem mais de 2 horas.

Os individuos deste conglomerado realizam, em média, 49,5% do total (shopping +
rua) de atividades em shopping e, dessas, 66,5% séo planejadas. Em lojas de rua,

das atividades realizadas, 70,3% sao planejadas.

Os individuos desse conglomerado realizam mais atividades de compras tanto em

lojas de rua quanto em shopping.

Valorizam as lojas de rua. E 0 grupo que mais anseia 0 acesso ao shopping por
transporte coletivo e o que mais valoriza a possibilidade de fazer outras atividades

nas proximidades do shopping que frequenta.

e) Conglomerado AUTOD - o0 que menos favorece o sistema de transporte

O conglomerado AUTOD — Usuarios do automovel, clientes durante a semana —
é composto por 300 individuos (32,6% da amostra). E o grupo que,
proporcionalmente, tem mais homens — 49,0% e menos jovens — 16,7% tém idade

inferior a 30 anos e 32,7%, mais de 50 anos. E também o conglomerado com
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individuos de maior escolaridade — 75,0% tem ensino superior incompleto ou mais.
A renda é de mais de 7 salarios minimos em 49,7% dos domicilios — € o grupo de

maior renda média — e em apenas 13,0% dos domicilios ndo ha automovel.

Rotineiramente, 86,0% dos individuos vao ao shopping usando automovel, sendo
gue, em sua ultima ida, esse modo atingiu 85,0%. Para 60,3% dos individuos, o
deslocamento ao shopping tem como origem e destino o domicilio. Neste
conglomerado, 76,3% dos individuos vao, em geral, ao shopping durante a semana

e 54,3% permanecem mais de 2 horas.

Os individuos deste conglomerado realizam, em média, 49,8% do total de atividades
em shopping e, dessas, 67,5% séo planejadas. Em lojas de rua, 74,2% das

atividades realizadas séo planejadas.

Os individuos desse conglomerado realizam mais atividades de compras tanto em

shopping quanto em lojas de rua.

E o grupo que mais da atencéo a localizacdo do shopping — perto do domicilio ou no
“caminho” —, as condicdes do estacionamento no empreendimento e com 0 acesso

a pé ao mesmo.

f) Conglomerado AUTOF

O conglomerado AUTOF — Usuarios do automavel, clientes em fim de semana —

€ composto por 262 individuos (28,4% da amostra). Tem divisdo equilibrada entre
homens e mulheres, estas com 52,7%; e entre individuos mais velhos — 26,0% com
idade superior a 50 anos — e mais jovens — 25,6% com idade inferior a 30 anos.
Tém curso superior concluido ou incompleto, 66,8% dos individuos. A renda € de 7
salarios minimos ou menos em 63,0% dos domicilios e em apenas 12,2% dos

domicilios ndo ha automovel.
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Rotineiramente, 90,8% dos individuos vao ao shopping usando automovel, sendo
que, em sua Ultima ida, esse modo foi utilizado por 90,5% dos respondentes. Para
75,2% dos individuos, o deslocamento ao shopping tem como origem e destino o
domicilio. Neste conglomerado, 92,7% dos individuos vao, em geral, ao shopping

durante a semana e 73,7% permanecem mais de 2 horas.

Os individuos deste conglomerado realizam, em média, 54,7% do total de atividades
em shopping e, dessas, 69,3% sé&o planejadas. Em lojas de rua, 75,2% s&o

planejadas.

Como no conglomerado anterior, os individuos desse conglomerado realizam mais

atividades de compras tanto em shopping quanto em lojas de rua.

E o grupo que mais da atencdo as questdes relacionadas ao bem estar, seguranca
e boas compras que o shopping proporciona. Da também atencédo as questdes de
transito (talvez por essa razéo preferem ir ao shopping em fim de semana) e de

acesso ao shopping por transporte coletivo.

g) Quadros comparativos

A segquir, sdo apresentados trés quadros comparativos, um para cada par de
conglomerado — TC e AUTO, TCF e TCD, AUTOD e AUTOF. Nesses quadros
estdo indicadas as principais caracteristicas que diferenciam significativamente
cada cluster de seu par, de acordo com os resultados dos testes de homogeneidade
realizados para as variaveis categoricas e do teste t Student para as variaveis
continuas. Assim, por exemplo, os individuos do cluster TC realizaram
significativamente, mais atividades de lazer em shopping do que os do cluster AUTO
ou menos individuos com trabalho no cluster AUTOD do que no cluster AUTOF
(Apéndice E).
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Ja, em relacdo aos nove fatores atitudinais, optou-se por indicar, em cada
conglomerado, os fatores com maiores médias em relacao aos outros fatores no
mesmo conglomerado (preocupacao, valoriza) e os fatores do cluster com maiores
médias em relacdo aos mesmos fator nos demais clusters (maior preocupacao,
maior valorizacao), por exemplo, o cluster com maior preocupacao com
estacionamento foi o AUTOD, assim como, quem mais valorizou o fator seguranca e
bem-estar foi o cluster AUTOF; os fatores que obtiveram maiores médias no cluster
AUTOF foram: transito, transporte coletivo e, naturalmente, seguranca e bem-estar
(Apéndice E).



Quadro 7.7 — Caracteristicas principais dos individuos que compdem o0s

conglomerados iniciais TC e AUTO

TC AUTO

Caracteristica principal Transporte coletivo Automoével
Caracteristicas dos individuos
Género llcvlau_)r.presenga Equilibrado

eminina
Idade Mais jovem Mais velho
Escolaridade Menor escolaridade Maior escolaridade
Filhos Tem menos Tem mais
Trabalho - -

Caracteristicas do domicilio

Veiculos

Menor quantidade

Maior quantidade

Pessoas

Criancas

Renda

Mais baixa

Mais alta

Comportamentos em relagéo a shopping

Dia da semana

Frequéncia

Menor

Maior

Permanéncia

OD - casa-casa

Menos

Mais

Atividades mais realizadas

Mais lazer

Mais compras

Comportamento em lojas de rua

OD - casa-casa

OD - trabalho-trabalho

Menos

Mais

Atividades mais realizadas

Mais lazer

Mais compras

Sem shopping gastaria mais tempo

Sem shopping sairia mais vezes

Valores

Atividades realizadas em shopping do total

51,2%

52,1%

Atividades planejadas do total em shopping

69,8%

68,3%

Atividades planejadas do total em loja de rua

72,6%

74,7%

Fatores/Atitudes

Seguranca e bem-estar

Transito

Maior preocupagao

Sociabilidade

Proximidade

Estacionamento

Maior preocupagao

Local de apoio

Maior valorizagéo

Transporte coletivo

Maior valorizagéo

Lojas de rua

Maior valorizagéo

A pé

Maior preocupagao
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Quadro 7.8 — Caracteristicas principais dos individuos que compdem 0s

Conglomerados TCF e TCD

TCF

TCD

Caracteristica principal

Transporte coletivo

Transporte coletivo

Fim de semana

Durante a semana

Caracteristicas dos individuos

Género

Idade

Escolaridade

Menor escolaridade

Maior escolaridade

Filhos

Trabalho

Caracteristicas do domicilio

Veiculos Menor quantidade Maior quantidade
Pessoas - -
Criancas - -
Renda Menor renda Maior renda
Comportamentos em relagdo a shopping

Frequéncia Menor Maior
Permanéncia Maior Menor
OD - casa-casa Mais Menos
OD - trabalho-trabalho Menos Mais
Atividades mais realizadas Mais lazer Mais compras
Comportamento em lojas de rua

OD - casa-casa Mais Menos
OD — trabalho-trabalho Menos Mais

Atividades mais realizadas

Sem shopping gastaria mais tempo

Menos “mais tempo’

Mais “mais tempo”

Sem shopping sairia mais vezes

Valores

Atividades realizadas em shopping do total

53,6%

49,5%

Atividades planejadas do total em shopping

74,6%

66,5%

Atividades planejadas do total em loja de rua

76,1%

70,3%

Fatores/Atitudes

Seguranga e bem-estar

Transito

Sociabilidade

Maior valorizagéo

Proximidade

Estacionamento

Local de apoio

Valoriza

Maior valorizag&do

Transporte coletivo

Maior preocupagao

Lojas de rua

Maior valorizagéo

Valoriza

A pé
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Quadro 7.9 — Caracteristicas principais dos individuos que compdem 0s

conglomerados AUTOD e AUTOF

AUTOD

AUTOF

Caracteristica principal

Automoével

Automovel

Durante a semana

Fim de semana

Caracteristicas dos individuos

Género - -

Idade Mais velho Mais jovem
Escolaridade Maior escolaridade Menor escolaridade
Filhos - -

Trabalho Menos trabalho Mais trabalho

Caracteristicas do domicilio

Veiculos - -
Pessoas - -
Criancas Menos Mais
Renda Maior Menor
Comportamentos em relagdo a shopping

Frequéncia Maior Menor
Permanéncia Menor Maior
OD - casa-casa Menos Mais
OD - trabalho-trabalho Mais Menos
Atividades mais realizadas - -
Comportamento em lojas de rua

OD - casa-casa Menos Mais
OD - trabalho-trabalho Mais Menos

Atividades mais realizadas

Sem shopping gastaria mais tempo

Mais “igual tempo”

Mais “mais tempo’

Sem shopping sairia mais vezes

Mais “igual vezes”

Mais “mais vezes”

Valores

Atividades realizadas em shopping do total 49,8% 54,7%
Atividades planejadas do total em shopping 67,5% 69,3%
Atividades planejadas do total em loja de rua 74,0% 75,0%
Fatores/Atitudes

Seguranga e bem-estar - Maior valorizagéo
Transito Maior preocupagéo Preocupacédo
Sociabilidade - -
Proximidade Maior preocupagéo -
Estacionamento Maior preocupagéo -

Local de apoio - -
Transporte coletivo - Preocupacédo

Lojas de rua

A pé

Maior preocupagéo

160
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7.2.6 Principais resultados

A andlise de conglomerados possibilitou a segmentacao dos individuos em grupos,
de forma que os elementos em cada um fossem semelhantes entre si e diferentes
dos individuos dos outros grupos. Utilizando o procedimento de Duas Etapas, foram
extraidos inicialmente dois grandes conglomerados, concentrando no primeiro 0s
usuarios de transporte coletivo — TC — e, no segundo, os de automovel e a pé —

AUTO. A subdivisdo de cada um desses conglomerados gerou quatro grupos.

Comparando os dois primeiros conglomerados — TC e AUTO —, de forma
simplificada, vé-se que o conglomerado que concentra 0s usuarios do transporte
coletivo — TC — contém maior presenca feminina, de respondentes sem filhos,
individuos mais jovens e de menor escolaridade, habitando em domicilio com renda
mais baixa e sem veiculos. No segundo, a distribuicdo entre géneros dos individuos
€ equilibrada, ha proporcionalmente, mais respondentes com filhos, maior presenca
percentual de pessoas com idade superior a 50 anos, maior escolaridade, habitando
em domicilios com maior renda média e, consequentemente, quantidade maior de
automoveis. As demais caracteristicas socioeconémicas ndo se mostraram
relevantes para diferenciar os dois conglomerados. A diferenga mais marcante
entre os dois grupos €, de fato, o modo de transporte utilizado para ir ao shopping:
90,0% dos individuos do primeiro grupo utilizam o transporte coletivo e 88,3% dos

individuos do segundo grupo usaram o automével em sua ultima ida ao shopping.

Na comparacao entre os dois grupos que utilizam o transporte coletivo e que séo
provenientes do conglomerado inicial TC, vé-se que, para o conglomerado TCF —
clientes de fim de semana —, convergem os individuos de menos escolaridade em
domicilios de menor renda e menor presenca de automaveis. E maior a proporgéo
de individuos que vao ao shopping saindo de casa e retornando a ela na saida; vao

com menos frequéncia a shopping center porém, quando o fazem, permanecem
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mais tempo. No conglomerado TCD - clientes durante a semana —, ao contrario do
anterior, € maior a presenca de individuos de maior escolaridade, em domicilios de
maior renda e mais automoveis. Entre os clientes durante a semana, € maior a
presenca de individuos que vao ao shopping no “caminho” a outras atividades. Em
contraste com o grupo anterior, vao ao shopping com maior frequéncia, mas
permanecem menos tempo. A diferenca mais expressiva entre esses dois grupos €,
de fato, o dia da semana que frequentam ou foram ao shopping pela ultima vez. No
conglomerado TCF, 91,7% dos individuos vao ao shopping, em geral, em fins de
semana e 88,9% izeram sua ultima visita ao shopping num fim de semana. No
conglomerado TCD, 66,7% dos individuos vao ao shopping geralmente durante a

semana e 84,3% fizeram sua ultima visita ao shopping durante a semana.

Na comparacao entre os dois grupos que utilizam o automovel, originados do
conglomerado inicial AUTO, vé-se que, para o conglomerado AUTOD - clientes
durante a semana —, convergem os individuos de maior idade, maior escolaridade,
em domicilios de maior renda. E maior a presenca de individuos que v&o ao
shopping no “caminho” de outras atividades; também vao com maior frequéncia ao
shopping center, mas permanecem por menor periodo. No conglomerado AUTOF —
— clientes em fim de semana, ao contrario do anterior, encontram-se individuos mais
jovens, de menor escolaridade, e em maior proporcao aqueles que trabalham em
periodo integral; estdo em domicilios de menor renda. E maior a presenca de
individuos que vao ao shopping, saindo de casa e retornando a ela na saida; vao
em menor frequéncia a shopping center e la permanecem durante mais tempo. A
diferenca mais notavel entre esses dois grupos é, de fato, o dia da semana que
frequentam ou foram ao shopping pela dltima vez. No conglomerado AUTOD, 76,3%
dos individuos séo frequentadores durante a semana e 88,3% foram ao shopping,
em sua Ultima visita, durante a semana. No conglomerado AUTOF, 92,7% dos
individuos vao ao shopping geralmente em fim de semana e 79,0% foram em sua

ltima visita ao shopping em fim de semana.
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Comparando os grupos que frequentam shopping center nos fins de semana,
independentemente do modo preferencial de acesso (TCF e AUTOF), é possivel
observar véarias semelhancas, assim como para os grupos de frequentadores
durante a semana (TCD e AUTOF). Nota-se, por exemplo, nos grupos de fim de
semana, individuos mais jovens e de menor escolaridade; nos grupos durante a

semana encontram-se individuos de maior escolaridade e maior renda.

Entre os clientes de fim de semana, a frequéncia € menor, mas a permanéncia no
shopping é maior; prevalece o par casa-casa de locais de origem e destino,
enguanto durante a semana destaca-se a realizacdo da viagem ao shopping no

caminho de outra atividade.

Em todos os grupos verifica-se maior quantidade de atividades de servigo sendo
realizadas em lojas de rua. Observa-se também a maior proporcao de atividades
feitas por impulso em shopping, contrastando com a maior proporgao de atividades

planejadas realizadas em lojas de rua.

Nos conglomerados de clientes de fim de semana observa-se maior proporcéo de
atividades realizadas em shopping do que na rua. Isso deve ocorrer pela
impossibilidade de algumas pessoas em realizar atividades durante a semana,

quando as lojas de rua concorrem com o shopping.
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8. SINTESE DOS RESULTADOS

Este estudo desenvolveu-se em trés etapas, analisando trés universos de individuos
— Pesquisa OD 2007, entrevistas em profundidade e a pesquisa tipo Survey,
ministrada pela internet, com 1.000 respondentes, principal fonte de dados do

trabalho.

8.1 OS INDIVIDUOS ESTUDADOS

A analise dos dados da Pesquisa OD 2007 concentrou-se na atividade compras
realizada isoladamente ou quando associada a outras atividades. Apesar das
limitacBes da pesquisa para este estudo, foi possivel constatar que 31,1% dos
individuos que sairam de casa no dia da pesquisa realizaram alguma atividade de
manutencao (compras, saude, lazer e assuntos pessoais) e desses, 24,1% fizeram

ao menos uma atividade compras.

Dos individuos que sairam de casa para fazer compras, 50,5% so0 realizaram esta
atividade e destes, 91,0% foram a apenas um local. A atividade compras é
associada mais frequentemente as atividades “assuntos pessoais”, “trabalho” e
“lazer”. Observou-se também gue realizam compras, mais mulheres do que homens,

mais pessoas nas faixas etarias superiores, e mais individuos que nao trabalham.

Nas 10 entrevistas semiestruturadas realizadas, constatou-se que o
empreendimento shopping center faz parte da vida dos individuos, mesmo para
agueles que tém avaliacdo negativa desse tipo de empreendimento. Por quase

todos os entrevistados, o shopping foi destacado, também, como local de lazer.

A analise das respostas as questdes da Survey constatou que 83,9% dos individuos

vao a shopping ao menos uma vez por més; cerca de 60,0% permanecem mais de 2
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horas e entre os clientes de fins de semana — 55,7% do total — essa propor¢cao
chega a 77,9%.

Para ir ao shopping, mais individuos (53,6%) utilizam o automével do que o
transporte coletivo (37,1%); 0 mesmo ocorre para ir a loja de rua (40,1% e 36,6%
respectivamente). Entretanto mais pessoas vao a peé a lojas de rua (22,5%) do que
ao shopping (8,5%). Entre os individuos que usam o transporte coletivo para ir ao
trabalho, 37,4% véao de automével ao shopping. Quando vao ao shopping ou a lojas
de rua, mais de 60% dos individuos tém como local de origem do deslocamento o
domicilio e retornam a ele em seguida. Em dias de semana, 66,6% dos individuos

chegam ao shopping no periodo entre 10 e 18h.

Quando se compara a quantidade total de atividades realizadas em shopping e em
loja de rua, constata-se que ndo ha diferenca importante, ou seja, os individuos
utilizam os dois tipos de estabelecimento com a mesma intensidade. As
desigualdades estdo no tipo de atividade e no modo como essas atividades
ocorrem. Os individuos realizaram maior quantidade de atividades de compras e de
servicos em lojas de rua e de refeicdo e lazer em shopping. Ha mais registros de
atividades néo planejadas (por impulso) feitas em shopping center (32,3%) do que

em lojas de rua (27,8%).

Os dados confirmam o fato de que os diversos estabelecimentos comerciais e de
servigos sao utilizados pelos individuos, de forma semelhante, estando eles dentro
ou fora do shopping. Pelos dados obtidos, o shopping ndo substitui os
estabelecimentos de rua, mas complementa-os. Reafirma a capacidade de atracao
do shopping para as atividades de lazer, como foi percebido pelas entrevistas,
compensando a caréncia de espacos de lazer, como abordado na bibliografia

pesquisada.

Em relacdo as atitudes, observou-se que 82,8% dos respondentes concordam com

a afirmacédo “E bom contar com shopping nos fins de semana”, posicionando-a
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como a de maior concordancia. Essa avaliacao esta em conformidade com a alta

porcentagem de respondentes que vao ao shopping center nos fins de semana.

Dentre as afirmacdes que tiveram avaliagcdes concordantes por mais de 65% dos
individuos, além da citada anteriormente, sete estao relacionadas as questfes de
localizac&o e trés a atributos fisicos do empreendimento (duas sobre seguranca).
Essa situacdo confirma a maior atencdo dada pelos respondentes a localizacédo e
condicBes de acesso ao empreendimento e também ao atributo de seguranca
interna do mesmo. Por outro lado, é importante notar que, apesar do incbmodo com
o transito revelado pelos respondentes, a afirmacéo “Evito ir ao shopping center por
causa do transito” teve concordancia de menos de 30% dos respondentes. Ou seja,
os individuos percebem e se incomodam com o transito que o shopping center

provoca, mas nao tém intencdo de deixar de frequenta-lo por esse motivo.

Das 38 questdes sobre atitudes, em 22 foi rejeitada a hipétese de que ndo houvesse
diferenca de género, ao contrario das questdes sobre comportamentos, em que

essa diferenca foi verificada em poucos itens.

Houve, por parte do grupo de mulheres e dos individuos de menor renda, maior
reconhecimento da economia de tempo, que o shopping proporciona. Sobre a
guestao que aborda a reducao de deslocamentos, néo se verificou diferencas nos
grupos estudados (género, escolaridade, renda e posse de auto). De forma geral,
porém, parece haver a percepcao, por parte dos respondentes, de que a existéncia
dos shoppings traz beneficios na forma de reducéo dos deslocamentos necessarios

e, principalmente, do tempo gasto para a realizacao das atividades consideradas.

8.2 OS CONGLOMERADOS ANALISADOS

A andlise de conglomerados possibilitou a segmentagéo dos individuos em grupos,
de forma que os elementos em cada um fossem semelhantes entre si e diferentes
dos individuos dos outros grupos. Utilizando o procedimento de Duas Etapas (Two

Step Cluster), foram extraidos inicialmente dois grandes conglomerados,
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concentrando no primeiro 0s usudrios de transporte coletivo — TC — e, no segundo,
os de automovel e a pé — AUTO. A subdivisdo de cada um desses conglomerados
gerou dois grupos — um de clientes de fim de semana TCF e AUTOF) e outro que

concentra os frequentadores durante a semana (TCD e AUTOD), resultando assim

guatro conglomerados finais.

Comparando os dois primeiros conglomerados — TC e AUTO —, de forma
simplificada, vé-se que o conglomerado que concentra 0s usuarios do transporte
coletivo — TC — contém maior presenca feminina, individuos mais jovens e de menor
escolaridade, habitando em domicilio com renda mais baixa e sem veiculos. No
segundo — AUTO —, a distribuicdo entre géneros dos individuos é equilibrada, ha
maior presenca percentual de pessoas com idade superior a 50 anos, maior
escolaridade, habitando em domicilios com maior renda média e,

consequentemente, quantidade maior de automoéveis.

Comparando os grupos que frequentam os shoppings nos fins de semana,
independentemente do modo preferencial de acesso (TCD e AUTOD), é possivel
observar varias semelhancas, assim como para os grupos de frequentadores
durante a semana (TCF e AUTOF). Nota-se, por exemplo, nos grupos de fim de
semana, individuos mais jovens e de menor escolaridade; nos grupos durante a

semana encontram-se individuos de maior escolaridade e maior renda.

Entre os clientes de fim de semana, a frequéncia de visitas € menor, mas a
permanéncia no shopping é maior; prevalece o par casa-casa de locais de origem e
destino, enquanto durante a semana destacam-se viagens ao shopping no caminho
para outra atividade. Também nos conglomerados de clientes de fim de semana,
observa-se maior proporcéo de atividades realizadas em shopping (em relacéo aos
estabelecimentos de rua), talvez pela impossibilidade dessas pessoas realizarem
determinadas atividades durante a semana, quando as lojas de rua concorrem com

o shopping.
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A partir dos dois aspectos — modo de transportes e dia da semana —, 0s quatro
conglomerados foram classificados segundo o impacto mais ou menos favoravel ao

sistema de transporte.

Com base nessa analise, o grupo de individuos com habito de usar o transporte
coletivo e frequentar shopping center em fim de semana — TCF — favorece o sistema
de transporte e de transito. Ja, o grupo de usuarios do automovel e que tem o habito
de frequentar shopping center durante a semana — AUTOD — € o que menos
favorece. Os demais grupos — TCD e AUTOF podem ser considerados neutros, uma

vez que favorecem um, mas desfavorecem outro aspecto.
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9. CONCLUSOQOES E IMPLICACOES

Este estudo aspirou melhor compreender o impacto dos shopping centers sobre os
padrbes de viagens realizadas pelos individuos para a realizacéo das atividades:
comeércio, refeicdo, servicos e lazer. Os padrbes de viagens estdo relacionados ao
modo de viagem, local de origem e destino do individuo quando de sua ida em cada
tipo de estabelecimento, dia da semana de sua ocorréncia e horario de chegada. Os
padrbes de atividades dizem respeito as quantidades de acdes realizadas, por

categoria e tipo, e se planejadas ou nao.

Foram feitas comparacdes entre os padrdes viagens e de atividades dos individuos

indo ao shopping e indo a lojas de rua.

Esses padrfes de viagens e atividades também foram relacionados a um conjunto
de 38 atitudes formado por dois objetos de analise: localizagao ~ acessos e
atributos desses estabelecimentos-tipo; e as caracteristicas socioeconémicas dos
individuos e de seus domicilios.

As proposic0oes feitas no inicio deste trabalho, e que motivaram sua realizacao, sao
respondidas a seguir e, ao final, séo relatadas as implicacdes deste estudo.

9.1 QUESTOES PROPOSTAS

As questdes propostas podem ser respondidas através das seguintes conclusées.

v' Como os individuos distribuem suas atividades de compras, refei¢éo, servico e

lazer dentro e fora do shopping?

As mesmas categorias de atividades — compras, refeicdo, servicos e lazer —foram
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realizadas tanto em shopping, quanto em lojas de rua. No més anterior ao da
pesquisa, 81% dos individuos realizaram compras tanto em shopping quanto em
lojas de rua e, nas mesmas condig¢des, 72,6% dos individuos fizeram refeicdes,

62,8% foram a lojas de servicos e 74,3% realizaram atividades de lazer.

Na contagem total das acfes realizadas — na ultima vez em shopping e na ultima
vez em lojas de rua — praticamente ndo se verifica diferenca entre as feitas em

shopping e em loja de rua.

Entretanto, foram realizadas mais acoes relativas a refeicdo e lazer no shopping e,
em contrapartida, foram realizadas mais acdes de servicos em estabelecimentos de

rua. O total de atividades de compras praticamente se equivale nos dois locais.

Na categoria compras em shopping, observam-se maiores quantidades de acdes
dos itens: compras em livraria, artigos de telefonia, esportivos, eletrodomeésticos,
eletroeletrénicos, cama, mesa e banho e de brinquedos. Em lojas de rua, destacam-
se as compras em farmécia, artigos de escritorio, material de construcéo, flores e

armarinhos.

Em relacéo a categoria refeicdo, com excecédo de consumo em bar, todas os demais

itens tém realizagcdo maior em shopping, notadamente nos locais do tipo fast-food.

Na categoria servi¢os, com excec¢ao das atividades relativas a telefonia e fotos,

todas as demais atividades sao realizadas preponderantemente em lojas de rua.

Ja em relacdo ao lazer, com excecao do tipo de atividade nominada como show e

concertos, as demais tém mais realiza¢cdes em shopping.

E maior a propor¢ao de acdes por impulso — néo planejei, mas fiz — em shopping
(32,3%) do que em loja de rua (27,8%), destacando-se as atividades compras e

Servicos.
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Tanto na ida ao shopping quanto na ida a lojas de rua, os individuos usam mais o
automovel — 53,6% e 40,1%, respectivamente — do que o transporte publico — 37,1%
e 36,6%. As viagens a pé sdo mais frequentes na ida a loja de rua (22,5%) do que

na ida ao shopping (8,5%).

Nao hé diferencas significativas na distribuicdo dos locais de origem e destino dos
individuos quando vao para o shopping ou a lojas de rua. Tém origem e destino na

residéncia, 63,0% dos individuos indo ao shopping e 62,5% a lojas de rua.

Assim, os individuos realizam, praticamente, as mesmas quantidades de a¢des em
shopping e em lojas de rua, no total. H& diferencas apenas nos tipos de atividades

que privilegiam um ou outro local.

v' Ha diferencas de atitude e de comportamento na ida ao shopping entre homens

e mulheres?

Inicialmente, se constatou que é maior a participacdo das mulheres realizando
atividade compras (65,8%) do que a participacdo dos homens (34,2%), conforme
dados da Pesquisa de Origem e Destino 2007, considerando apenas 0os moradores

do municipio de Séo Paulo.

Ja pela survey realizada, constataram-se diferencas significativas apenas quanto ao
modo de transporte utilizado e tempo de permanéncia no shopping. Mais homens
(56,8%) do que mulheres (50,9%) utilizam o automoével em seu deslocamento ao
shopping e, consequentemente, o grupo de mulheres utiliza mais o transporte
publico (41,3%) do que o grupo de homens (32,3%), resultado este, de acordo com
a literatura pesquisada. O grupo de mulheres permanece mais tempo no shopping

do que o grupo de homens, tanto durante a semana quanto em fim de semana.
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N&o se constataram diferencas por género nas distribuicdes sobre: dia da semana,
frequéncia ou horario de chegada ao shopping; local de origem indo ao shopping e
de destino ao sair dele. Também ha similaridade entre géneros na escolha do

shopping aonde os respondentes v&o mais frequentemente.

Foram também avaliadas as quantidades de atividades feitas e se as respostas

dadas as 38 afirmacdes de atitudes sédo independentes do género do respondente.

Em relacéo as quantidades — de atividades feitas dentro e fora do shopping, de
atividades realizadas na ultima visita ao shopping e quais delas foram planejadas ou
nao planejadas (por impulso) — verificou-se semelhanca nos grupos de homens e

mulheres.

Em relacdo as afirmacgfes sobre atitudes, em 22 delas foi rejeitada a hipdtese de
gue ndo houvesse diferenca de género. O grupo de homens se mostrou mais
preocupado com as questdes relativas ao transito (cinco questdes) e sobre
condicBes de acesso (duas questdes). O grupo de mulheres valorizou em maior
intensidade os atributos do shopping como local de compras e lazer (onze
guestdes); pontuaram melhor, também, quatro afirmacdes sobre facilidades de
acesso ao shopping. Para ambos os géneros, a maior concordancia média ocorreu
para a mesma afirmacéo: “E bom contar com Shopping Center nos fins de semana”,

enfatizando uma caracteristica que o distingue dos estabelecimentos de rua.

Sobre a situagao hipotética da ndo existéncia de shopping center, observa-se que o
grupo de mulheres mais do que o grupo de homens reconhece a possibilidade de

economizar tempo pela existéncia do shopping center.

Por essa analise, observa-se semelhanca de comportamento de homens e

mulheres, mas diferengas em suas atitudes (opinioes).
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v" Os shopping centers sdo agentes redutores de viagens, uma vez que possibilita aos

individuos executar um numero maior de tarefas no mesmo local?

Os individuos distribuiram as atividades de compras, refeicdes, servicos e lazer

entre shopping center e estabelecimentos de rua de forma quase equanime.

A partir dessas médias, é possivel considerar que para a realizacao dessa
quantidade de atividades em shopping foram necessérias apenas duas viagens (de
chegada e de saida), motorizadas ou néo, e a realizacdo das atividades em
estabelecimentos de rua exigiu de 2 a 11 viagens, motorizadas ou ndo (supondo
gue néo tenha sido necessaria a ida a mais de um estabelecimento para a

realizagédo de cada atividade).

Assim, mesmo considerando que as viagens ao shopping ocorrem, mais
frequentemente, pelo modo automaovel, é possivel supor que na cidade de Sao

Paulo, de fato, o shopping center € um redutor de viagens.

E importante destacar que ha uma percepcao por parte dos individuos de que a
existéncia de shopping center traz beneficios na forma de reducéo da quantidade de
viagens necessarias e, principalmente, do tempo gasto para a realizacao das

atividades consideradas.

Convém esclarecer, entretanto, que essa conclusdo nao dispensa outros estudos
mais detalhados, como os citados no item 10.2 que podem precisar se esse
fendmeno ocorre de forma homogénea no Municipio e em qualquer época do ano;
ou apresentar condicionantes nao aqui explorados (por exemplo, segmentacao dos

respondentes pelo perfil socioecondmico).
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v' E possivel identificar grupos homogéneos de individuos que, em funcéo de
caracteristicas de viagens e de seus habitos em shopping, imprimem menor ou

maior grau de perturbacéo ao sistema de transporte?

Através da Andlise de Cluster e com base em 30 varidveis (18 categoéricas e 12
continuas), foi possivel identificar quatro grupos de individuos. Compuseram as
variaveis continuas os 9 fatores obtidos através da analise fatorial aplicada as 38

guestdes atitudinais.

Os quatro grupos identificados foram definidos a partir de dois parametros
principais: modo de_transporte (como foi) e tempo (quando foi). Outras variaveis,
como horaério, frequéncia, quantidade de atividades realizadas no shopping, e local
de origem da viagem ao shopping e do destino a partir dele, apesar de fazerem
parte da base de dados, nao foram determinantes na segmentagcao dos

conglomerados. Os conglomerados sdo formados, prioritariamente, por:

» Usuérios de transporte coletivo, clientes em fim de semana (TCF), composto

por 144 individuos;

» Usuarios de transporte coletivo, clientes durante a semana (TCD), formado

por 216 individuos;

» Usuérios de automaovel, clientes durante a semana (AUTOD), com 300

individuos; e

* Usuarios de automovel, clientes em fim de semana (AUTOF), com 262

respondentes.



175

O uso de transporte coletivo e a ida ao shopping no fim de semana sao situacdes
que favorecem a cidade, do ponto de vista do impacto no sistema de transporte. No
primeiro caso — uso do transporte coletivo — porque sao deslocamentos que nao
sobrecarregam o sistema viario e no segundo caso — frequéncia no fim de semana —
porque séo viagens realizadas em periodo de menor demanda, podendo reduzir,

ainda, o numero de atividades e viagens durante a semana.

A partir desses dois aspectos, € possivel ordenar esses quatro grupos como
elementos mais ou menos favoraveis aos sistemas de transito e de transportes de
Séao Paulo. Assim, com base nessa analise, o grupo de individuos com habito de
usar o transporte coletivo e frequentar shopping center em fim de semana — TCF —
favorece o sistema de transporte e de transito. J4, o grupo de usuarios do automaovel
e que tem o habito de frequentar shopping center durante a semana — AUTOD — € o
gue menos favorece. Os demais grupos — TCD e AUTOF podem ser considerados

neutros, uma vez que favorecem um, mas desfavorecem outro aspecto.

Esses quatro conglomerados podem ser objeto de novas segmentacgdes, permitindo

maior exploracdo e serem mais bem caracterizados, como citado no item 10.2.

v' “Qual é o impacto dos shopping centers sobre os padrbes individuais de

atividades e viagens no municipio de Sao Paulo?”

A partir dos estudos aqui realizados, € possivel constatar algumas caracteristicas

dos usuérios de shopping e seu comportamento no uso deste equipamento.

a) O shopping center faz parte da vida dos paulistanos, mesmo para aqueles que
declaram néo gostar de shopping.

- apenas 0,4% dos respondentes nao foram ao shopping no més anterior a
pesquisa;

- 83,9% frequentam shopping ao menos uma vez por més e, destes, quase 30%

vao ao shopping duas vezes ou mais por semana.
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b) Os shopping centers estdo consolidados como equipamentos de lazer e séo
programas de fim de semana na cidade de S&o Paulo, principalmente pelos
individuos de menor renda domiciliar.

- 55,7% dos respondentes vao ao shopping em fim de semana;

- 60,0% permanecem mais de 2 horas a cada visita; em fim de semana, essa
porcentagem aumenta para 69,7%;

- a afirmacgéo “Sem shopping center, eu sairia menos vezes de casa porgue nao
teria aonde ir para me distrair” recebeu maior aprovacdo dentre os individuos em
domicilio com renda < a 7 SM do que os demais.

- 0s individuos que compdem o conglomerado inicial TC (TCF+TCD), que é o
formado por individuos de renda mais baixa, realizam em shopping mais atividades
de lazer; em contrapartida o conglomerado formado por individuos de renda mais

alta ttm compras como a atividade mais realizada.

c) Para as atividades aqui analizadas, os shopping centers e as lojas de rua nao se
apresentam como locais concorrentes, mas como estabelecimentos
complementares.

- 48,7% realizaram as mesmas categorias de atividades tanto dentro quanto fora de
shopping;

- as quantidades totais de atividades realizadas em shopping e em estabelecimentos

de rua séo equivalentes.

d) Os individuos valorizam a proximidade do shopping com a residéncia, indicando a
tendéncia em realizar viagens mais curtas.

- 77,2% dos individuos deram como motivo para a escolha do shopping “E préximo
de minha casa”,

- 82, 8% concordaram com a afirmacéo “E bom poder contar com shopping center

nos fins de semana”.
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e) Os shopping centers demandam mais viagens de automoével e menos
deslocamentos a pé do que os estabelecimentos de rua.

- 53,6% dos acessos a shopping séo feitos por automovel e 40,1% dos acessos a
lojas de rua sao feitos por esse mesmo modo;

- somente 8,5% dos individuos vao ao shopping a pé, mas 22,5% véao a lojas de rua
por esse modo;

- dentre os individuos que usam o transporte coletivo para ir ao trabalho, 37,4%

utilizam o automaovel para ir ao shopping.

f) Os individuos reconhecem e se incomodam com o transito que o shopping
provoca, mas nao pretendem deixar de frequenta-lo por esse motivo.

- 71,7% concordaram com a afirmacéo “As ruas perto de shopping center tém
sempre o transito congestionado”’,

- somente 29,5% concordaram com a afirmagéo “Evito ir ao shopping center por

causa do transito”.

Considerando a literatura pesquisada, as entrevistas realizadas e os dados da
survey é possivel observar gue os shoppings existentes em Sao Paulo, pela sua
heterogeneidade — localizacéo, condi¢des de acessibilidade, mix e natureza das
lojas — permitem atender a camadas sociais, desejos e poder aquisitivo diversos e
estdo consolidados como equipamentos de lazer substituindo 0s escassos espacos
publicos de lazer existentes. Moradores das regides periféricas e jovens os elegem

como points.

9.2 IMPLICACOES

Uma vez que as atividades tercidrias — compras, refeigéo, servigos e lazer — séo
atividades que podem ser realizadas (no tempo e espaco) entre atividades fixas,
como residéncia e trabalho, o melhor conhecimento de sua dindmica da subsidio a

politicas publicas de reducéo de viagens.
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Assim, espera-se que o presente estudo constitua uma contribuicdo para o meio

académico em novos estudos, bem como, possa concorrer para aplicacdes praticas.

Esse estudo sugere que as pesquisas de Origem e Destino, inclusive as realizadas
pela Companhia do Metropolitano de Sao Paulo sejam realizadas também aos
sébados e domingos, pela quantidade expressiva de atividades apontadas em fins
de semana. Essas pesquisas devem, em sua metodologia, prever a discriminacao e
identificacdo dos estabelecimentos tipo shopping center, como local de realizacao
de atividades, pelas suas caracteristicas singulares. Por ultimo, e nesse caso,
especificamente para as pesquisas OD realizadas pelo Metro de Séao Paulo, indica-
se discriminacdo do motivo servicos (bancos, refei¢cdes fora de casa, etc.) hoje

incorporada ao motivo “assuntos pessoais”.

Considerando que 82,8% dos individuos apontaram concordancia na afirmacao: “E
bom poder contar com shopping center nos fins de semana” é possivel indicar a
ampliacdo dos horarios de funcionamento dos estabelecimentos de rua e também
dos shopping centers, o que, também, favorece o sistema de transporte pela

distribuicdo maior das viagens ao longo do dia ou ao longo da semana.

A instalacdo de shopping center em local de facil acesso por transporte coletivo,
bem como, em regibes mais periféricas, daria um melhor atendimento aos clientes,

além de beneficiar o sistema de transporte.

Reconhecendo as dificuldades de acesso por pedestres nesses empreendimentos,
pelo conflito com os acessos de veiculos, novas medidas de projeto e operacionais
devem ser previstas para oferecer mais seguranca e conforto aos usuarios e ao

trafego de passagem.
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10. LIMITACOES E RECOMENDACOES

A survey realizada, bastante ampla e abrangente, por um lado permite o
prosseguimento do estudo com novas ideias e op¢des a serem exploradas, por

outro, imprime algumas limitagdes. Os itens a seguir abordam esses dois aspectos.

10.1 LIMITACOES DO TRABALHO

As limitacdes desse trabalho dizem respeito, principalmente, a metodologia

empregada na obtencéo dos dados e sao listadas a seguir.

v" A amostra, do tipo ndo-probabilistico, ndo permite generalizagao dos
resultados, sendo validos, exclusivamente para a amostra estudada, embora o seu

tamanho e a adogé&o das cotas infiram representatividade aos resultados.

v' As questbes que relacionavam as atividades feitas no Gltimo més (Q3_1), na
Gltima ida ao shopping (Q4_3) e na ultima ida a lojas de rua (Q5_3) nao tiveram
respostas consistentes — alguns respondentes indicaram, provavelmente, atividades
gue fazem costumeiramente, sem se restringir ao periodo ou evento citado. Isso
levou, em muitos casos, ao registro de uma quantidade de atividades realizadas

muito grande, que nao parece razoavel, restringindo a analise dessa informacao.

v' As questbes sobre modo de transporte utilizado nos deslocamentos (Q1_5,
Q2_4, Q4_3 e Q5_3) nao ficaram claras para alguns respondentes, que misturaram
modos que utilizaram nos varios deslocamentos (posso ir de 6nibus, mas as vezes

vou de auto, e se for a outro vou a pé); essa formulacédo confundiu o respondente
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que ndo tem familiaridade com esse tema, o que exigiu andlise e interpretacdo mais
detalhada.

v' O periodo de coleta de dados — 11 de dezembro de 2012 a 4 de janeiro de
2013 - é atipico para essa natureza de informacéo, o que pode ter contribuido para

distor¢des sobre a quantidade de atividades feitas.

10.2 RECOMENDACOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Os resultados deste trabalho sugerem a elaboragéo de novos estudos que visem
tanto detalhar os resultados encontrados, quanto ampliar a abordagem para novos
aspectos de analise. Um caminho imediato pode ser o de abordagem de novos

aspectos na caracterizacao dos individuos, suas atividades e deslocamentos.

Em relacéo aos individuos, indica-se num primeiro momento a exploracdo de novas
categorias das variaveis socioecondmicas (idade, renda, escolaridade, ocupacéo,
estrutura familiar). Assim, se caracterizaria de forma mais completa os individuos

que realizam as atividades.

Quanto aos deslocamentos, regionalizar a amostra para entender se determinados
comportamentos (modo de transporte, frequéncia, escolha e motivo de preferéncia
de shopping, atividades realizadas em shopping e em lojas de rua, locais de origem
e destino das viagens e atitudes) estéo relacionados a oferta de transportes e a
maior ou menor presenca de estabelecimentos comerciais e shopping centers nas

areas proximas aos domicilios dos respondentes.

Em relacdo a andalise dos conglomerados, sugere-se prosseguir a exploracao dos

clusters, seguindo o procedimento “cluster de cluster”, a partir dos quatro
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conglomerados identificados. Pode-se, também, lancar méo de técnicas de
modelagem multivariada, como as equacdes estruturais ou ferramentas que
permitem extrair padrées comportamentais de grande volume de dados, como as

arvores de decisao e classificacéo.

Recomenda-se, também, a exploracdo de outras variaveis para a formacao de
conglomerados, como as atitudes, em sua forma original, e diferentes categorias

das variaveis utilizadas.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DA SURVEY

Prezado(a) Sr(a)

Este questionario trata dos habitos de compras dentro e fora de shopping center e tem como
objetivo a realizacdo de estudos na Escola Politécnica da Universidade de Sdo Paulo. No
processamento dos dados e na analise dos resultados serdo preservados o sigilo e 0 anonimato
sobre as respostas e 0s respondentes.

Para responder este questionario, vocé ird gastar cerca de 20 minutos.

Sua resposta € muito importante e desde ja agradecemos a sua tao valiosa colaboracéo.

12 PARTE — NESTA PARTE, CONSIDERE OS DADOS SOBRE SUA ROTINA.

Q1.1 | Em que bairro vocé mora? CEP:

Q1.2 | Ha quanto tempo vocé mora nesse bairro?

Menos de 2 anos

De 2 a 5 anos

De 6 a 9 anos

10 anos ou mais

Q1.3 | Vocé trabalha fora de casa?

N&o, ndo trabalho fora de casa

Sim, raramente

Sim, alguns dias por semana

Sim, diariamente por meio periodo

Sim, diariamente em periodo integral

Se a resposta foi ndo, — segue para a questdo Q1.6

Q1.4 | Vocé trabalha em Shopping Center?

Sim. Qual?

Nao
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QL5

Qual € a forma mais comum gue vocé costuma ir ao trabalho?

(Por exemplo, se vocé vai dirigindo automovel, marque: automovel, dirigindo; se vocé
pega o metr6 e depois o 6nibus, marque os dois: 6nibus e metrd; s6 marque a pé se vocé
faz todo o percurso a pe).

Automovel, dirigindo

Automovel, de carona

Taxi

Onibus do shopping

Onibus comum

Trem

Metrd

Moto

Bicicleta

A pé

Outro. Especificar

Q1.6

Vocé faz algum curso fora de casa?

N&o, ndo faco nenhum curso fora de casa.

Sim, 1 vez por semana

Sim, 2 ou 3 vezes por semana

Sim, 4 ou mais vezes por semana

Se a resposta foi ndo, — 0 questiondrio segue para a questao Q2.1

QL7

Qual é a forma mais comum gue vocé costuma ir ao curso?

(Por exemplo, se vocé vai dirigindo automovel, marque: automovel, dirigindo; se vocé
pega o metrd e depois o0 6nibus, marque os dois: 6nibus e metrd; s6 marque a pé se vocé
faz todo o percurso a peé).

Automovel, dirigindo

Automovel, de carona

Taxi

Onibus do shopping

Onibus comum

Trem

Metrd

Moto

Bicicleta

A pé

Outro. Especificar

QL8

Vocé j& foi a algum Shopping Center em Sdo Paulo?
Sim

Nao

Se a resposta foi ndo, — 0 questionario segue para a questdo Q5.1
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RELACAO A SHOPPING CENTER.
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Q2.1

Qual € 0 Shopping Center aonde vocé costuma ir?

O mais frequente

(marque apenas um)

Também vai, mas,

menos frequentemente
(marque apenas um)

Analia Franco

Aricanduva

Bourbon

Butanta

Center Norte

Central Plaza (Vila Prudente)

Continental

Eldorado

Frei Caneca

Ibirapuera

Iguatemi

Interlagos

Morumbi

Market Place

Paulista

Penha

Raposo

Santana

Tatuapé

Villa-Lobos

West Plaza

Outro. Especificar

Outro. Especificar
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Q2.2

Por que vocé prefere ir a estes Shopping Centers? (Vocé pode marcar mais de uma
alternativa)

Naquele que vocé vai | Naquele que vocé vai,
mais frequentemente mas, menos
frequentemente

E proximo da minha casa.

E proximo do meu trabalho.

Esta no meu trajeto.

O estacionamento é mais barato.

E mais fécil de chegar nele.

O transito da regido € menos
congestionado.

E pequeno e ndo tenho que andar
muito dentro dele.

As lojas me agradam.

Os produtos sdo mais baratos.

Ele tem uma loja ou um local que eu
gosto de ir.

Estou acostumado(a) com ele.

E mais bonito.

Outro motivo. Especificar

Q2.3

Com gue frequéncia vocé costuma ir a Shopping Center em S&o Paulo (considere
todos os shoppings que vocé frequenta)?

Diariamente

3 0U mais vezes por semana

2 Vezes por semana

1 vez por semana

1 vez a cada 2 semanas

1 vez por més

1 vez a cada 2 meses

Vou raramente
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Q2.4

Qual € a forma mais comum gue vocé costuma ir ao Shopping Center?

(Por exemplo, se vocé vai dirigindo automovel, marque: automovel, dirigindo; se vocé
pega o metr6 e depois o 6nibus, marque os dois: 6nibus e metrd; s6 marque a pé se vocé
faz todo o percurso a pe).

Automovel, dirigindo

Automovel, de carona

Taxi

Onibus do shopping

Onibus comum

Trem

Metrd

Moto

Bicicleta

A pé

Outro. Especificar

Q2.5

Quando vocé costuma ir a Shopping Center?

Somente em dias de semana (segunda a sexta-feira)

Somente em finais de semana (sabados e ou domingos)

Mais vezes em dias de semana do que em finais de semana

Mais vezes em finais de semana do que em dias de semana

Q2.6

Quanto tempo vocé costuma ficar no Shopping Center?

Menos de 1 hora

Entre 1 e 2 horas

Mais de 2 e até 4 horas

Mais de 4 horas

32 PARTE - ATENCAO, NAS PERGUNTAS A SEGUIR CONSIDERE SOMENTE O
QUE VOCE FEZ NO MES DE NOVEMBRO DE 2012.

Q3.1

H& uma lista de atividades que se pode fazer dentro ou fora de Shopping Centers. Por
favor, marque as atividades que vocé fez no shopping, as que vocé fez fora do shopping,
aquelas que vocé fez dentro e também fora do shopping e as atividades que néo fez, no
ultimo més, em Novembro de 2012.

Fiz Fiz Fiz
somente somente dentro e Nao fiz
no na rua fora de
shopping (fora de Shopping
shopping)

Fazer COMPRAS de

Alimentos ou bebidas sem consumir no
local.

Artigos de farmécia, perfumaria ou
cosméticos
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Vestuario (roupas, calcados, acessorios)

Joias, relogios e bijuterias

Artigos em Otica

Artigos de telefonia

Artigos de informatica

Material de escritorio

Artigos esportivos

Artigos em livraria (ex: livro, revista,
jornal, CD, DVD)

Passagens ou pacotes de viagens

Brinquedos

Eletrodomésticos

Eletroeletrénicos

Moveis ou colchoes

Acessorios para decoracao

Artigos de cama, mesa e banho

Material de construgdo

Artigos de tabacaria

Flores

Artigos de Armarinho

Fazer REFEICAO e ou tomar bebidas
em

Restaurante

Fast-food

Lanchonete, doceira ou sorveteria

Cafeteria

Bar

Ir a lojas para obter SERVICOS de

Saldo de beleza, barbeiro ou clinica de
estética

Foto, revelagdo

Servigos de telefonia

Lan house

Lotérica

Agéncia bancéria, caixa eletronica,
cambio

Correio

Servigos publicos

Consertos (sapateiro, chaveiro, alfaiate
etc.)

Lavanderia

Pet shop

Fazer atividades para SAUDE ou
INSTRUCAO

Academia

Servigos médicos (ex: consultas,
tratamentos, exames).

Curso

Realizar atividades de LAZER
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Ir a0 cinema e ou ao teatro

Assistir show e ou concerto

Ver exposicao

Participar de diversdes eletrbnicas

Jogar boliche

Ver vitrines

Encontrar amigos ou parentes

Passear

“Fazer hora” (esperando a hora de outro
COmMpromisso).

Comparar precos

Outros

Especificar

42 PARTE — NAS PERGUNTAS A SEGUIR, CONSIDERE SOMENTE A ULTIMA VEZ
QUE VOCE FOI AO SHOPPING CENTER.

Q4.1

Quanto tempo faz que vocé foi ao shopping pela Gltima vez?

Menos de 7 dias

De 8 a 14 dias

De 15 a 21 dias

De 22 a 30 dias

Mais de 30 dias

Q4.2

Qual era o dia da semana?

Foi num dia de semana (segunda a sexta-feira)

Foi num fim de semana (sdbado ou domingo)

Q4.3

Como vocé foi ao Shopping Center, nesta Gltima vez?

(Por exemplo, se vocé foi dirigindo automével, marque: automével, dirigindo; se vocé

fez todo o percurso a pé).

pegou o metrd e depois o dnibus, marque os dois: dnibus e metrd; s6 marque a pé se vocé

Automovel, dirigindo

Automovel, de carona

Taxi

Onibus do shopping

Onibus comum

Trem

Metrd

Moto

Bicicleta

A pé

Outro. Especificar
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Q4.4 | Onde vocé estava antes de ir ao shopping nesta Gltima vez?

Em casa

No trabalho

Na escola

No médico, dentista, laboratorio

Em reunido de trabalho, numa visita a cliente etc.

Fazendo uma visita social (amigos ou parentes, festa etc.)

Num compromisso pessoal (missa, entrevista de emprego etc.)

Outro local. Especificar

Q4.5 Marque o que vocé planejou fazer no shopping e fez de fato; o que vocé planejou
fazer, mas néo fez; o que vocé néo planejou fazer, mas fez; e o que vocé ndo planejou

e no fez.
O que O que O que O que
planejei | planejei | ndo nao
fazere | fazer, planejei, | planejei
fiz mas ndo | mas fiz e nao fiz
fiz

Fazer COMPRAS de

Alimentos ou bebidas sem consumir no
local.

Artigos de farmacia, perfumaria ou
cosméticos

Vestudrio (roupas, calgados, acessorios)

Joias, relogios e bijuterias

Artigos em Otica

Artigos de telefonia

Artigos de informatica

Material de escritério

Artigos esportivos

Artigos em livraria (ex: livro, revista,
jornal, CD, DVD)

Passagens ou pacotes de viagens

Brinquedos

Eletrodomésticos

Eletroeletrénicos

Moveis ou colchoes

Acessorios para decoracao

Artigos de cama, mesa e banho

Material de construcdo

Artigos de tabacaria

Flores

Artigos de Armarinho

Fazer REFEICAO e ou tomar bebidas
em

Restaurante

Fast-food
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Lanchonete, doceira ou sorveteria

Cafeteria

Bar

Ir a lojas para obter SERVICOS de

Saldo de beleza, barbeiro ou clinica de
estética

Foto, revelacdo

Servicos de telefonia

Lan house

Lotérica

Agéncia bancéria, caixa eletrbnica, cAmbio

Correio

Servicos publicos

Consertos (sapateiro, chaveiro, alfaiate
etc.)

Lavanderia

Pet shop

Fazer atividades para SAUDE ou
INSTRUCAO

Academia

Servigos médicos (ex: consultas,
tratamentos, exames).

Curso

Realizar atividades de LAZER

Ir a0 cinema e ou ao teatro

Assistir show e ou concerto

\Ver exposicao

Participar de diversdes eletrbnicas

Jogar boliche

Ver vitrines

Encontrar amigos ou parentes

Passear

“Fazer hora” (esperando a hora de outro
COmMpromisso).

Comparar precos

Outros

Especificar

Q4.6

Em qual horédrio vocé chegou ao shopping, nesta ultima vez?

Antes das 10h

Depois da 10h e até 12h

Depois das 12h e até 14h

Depois das 14h e até 18h

Depois das 18h e até 22h

Depois 22h

Q4.7

Para onde vocé foi depois que saiu do shopping?

Para casa
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Para o trabalho

Para a escola

Para o médico, dentista, laboratorio

Para uma reunido de trabalho, para uma visita a cliente etc.

Fazer uma visita social (amigos ou parentes, festa etc.)

Para um compromisso pessoal (missa, entrevista de emprego etc.)

Outro local. Especificar

52 PARTE — NESTA PARTE, CONSIDERE A ULTIMA VEZ QUE VOCE FEZ COMPRAS
OU USOU ALGUM SERVICO EM UMA LOJA DE RUA (FORA DE SHOPPING), A
UMA DISTANCIA SUPERIOR A 5 QUARTEIROES DO LOCAL EM QUE ESTAVA.

Q5.1

Quanto tempo faz?

Menos de 7 dias

De 8 a 14 dias

De 15 a 21 dias

De 22 a 30 dias

Mais de 30 dias

Q5.2

Qual era o dia da semana?

Foi num dia de semana (segunda a sexta-feira)

Foi num fim de semana (sdbado ou domingo)

Q5.3

Como vocé foi até 14 naquele dia?

(Por exemplo, se vocé foi dirigindo automével, marque: automével, dirigindo; se vocé
pegou o metrd e depois o dnibus, marque os dois: dnibus e metrd; s6 marque a pé se vocé
fez todo o percurso a pé).

Automovel, dirigindo

Automovel, de carona

Taxi

Onibus do shopping

Onibus comum

Trem

Metrd

Moto

Bicicleta

A pé

Outro. Especificar

Q5.4

Onde vocé estava antes de ir & loja?

Em casa

No trabalho

Na escola
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Médico, dentista, laboratorio

Em reunido de trabalho, numa visita a cliente etc.

Fazendo uma visita social (amigos ou parentes, festa etc.)

Num compromisso pessoal (missa, entrevista de emprego etc.)

Outro local. Especificar

Q5.5

Marque o que vocé planejou fazer nas lojas de rua e fez de fato; o que vocé planejou
fazer, mas néo fez; o que vocé ndo planejou fazer, mas fez; e o que vocé néo planejou e
néo fez. Considere apenas sua ultima ida (por ex: se vocé foi ao dentista, voltou para casa,
saiu novamente e foi ao supermercado e ao sapateiro, voltou para casa e ndo saiu mais,

considere apenas sua ida ao supermercado e ao sapateiro).

O que
planejei
fazer e
fiz

O que
planejei
fazer,
mas nao
fiz

O que
néo
planejei,
mas fiz

O que
néo
planejei
e ndo fiz

Fazer COMPRAS de

Alimentos ou bebidas sem consumir no local.

Artigos de farmacia, perfumaria ou cosméticos

Vestudrio (roupas, calgcados, acessorios)

Joias, relogios e bijuterias

Artigos em Otica

Artigos de telefonia

Artigos de informatica

Material de escritério

Artigos esportivos

Artigos em livraria (ex: livro, revista, jornal,
CD, DVD)

Passagens ou pacotes de viagens

Brinquedos

Eletrodomésticos

Eletroeletrénicos

Moveis ou colchoes

Acessorios para decoracao

Artigos de cama, mesa e banho

Material de construgdo

Artigos de tabacaria

Flores

Artigos de Armarinho

Fazer REFEICAO e ou tomar bebidas em

Restaurante

Fast-food

Lanchonete, doceira ou sorveteria

Cafeteria

Bar

Ir a lojas para obter SERVICOS de
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Saldo de beleza, barbeiro ou clinica de estética

Foto, revelacdo

Servicos de telefonia

Lan house

Lotérica

Agéncia bancéria, caixa eletrbnica, cAmbio

Correio

Servicos publicos

Consertos (sapateiro, chaveiro, alfaiate etc.)

Lavanderia

Pet shop

Fazer atividades para SAUDE ou
INSTRUCAO

Academia

Servigos médicos (ex: consultas, tratamentos,
exames).

Curso

Realizar atividades de LAZER

Ir a0 cinema e ou ao teatro

Assistir show e ou concerto

\Ver exposicao

Participar de diversdes eletrbnicas

Jogar boliche

Ver vitrines

Encontrar amigos ou parentes

Passear

“Fazer hora” (esperando a hora de outro
COmMpPromisso).

Comparar precos

Outros

Especificar

Q5.6

Em qual horério vocé chegou a primeira loja?

Antes das 10h

Depois da 10h e até 12h

Depois das12h e até 14h

Depois das 14h e até 18h

Depois das 18h e até 22h

Depois 22h

Q5.7

Para onde vocé foi depois?

Para casa

Para o trabalho

Para a escola

Médico, dentista, laboratorio.

para uma reunido de trabalho, numa visita a cliente etc.

Fazer uma visita social (amigos ou parentes, festa etc.)
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Para um compromisso pessoal (missa, entrevista de emprego etc.)

Outro local. Especificar

62 PARTE — A SEGUIR HA UMA LISTA DE AFIRMACOES QUE SE REFEREM A SUA
OPINIAO SOBRE SHOPPING CENTER EM SAO PAULO.

Por favor, leia cada uma das frases. Pense se vocé discorda ou se concorda com ela. Entdo
marque a intensidade da sua discordancia ou concordancia: se totalmente; se muito ou se um
pouco.

Discordo Concordo

total- | muito [um um muito | plena-
mente pouco | pouco mente

Q6.1 | Sem Shopping Center, eu sairia mais vezes
de casa para fazer o que preciso.

Q6.2 | Sem Shopping Center, eu sairia menos vezes
de casa porque ndo teria aonde ir para me
distrair.

Q6.3 | Prefiro ir ao shopping mais perto de minha
casa.

Q6.4 | Prefiro ir ao shopping que fica no meu
caminho.

Q6.5 | Prefiro fazer coisas no shopping para ndo
ficar me deslocando muitas vezes pela
cidade.

Q6.6 | Se tivesse um shopping mais perto de casa,
eu iria muitas vezes nele.

Q6.7 | Prefiro fazer compras em lojas de rua perto
de casa ou do meu trabalho porque nelas sou
uma pessoa conhecida.

Q6.8 |Em lojas de rua, eu posso negociar melhor
as minhas compras, conseguindo mais
vantagens.

Q6.9 | Em shopping, sempre encontro boas ofertas.

Q6.10 | Comprar em Shopping é mais facil do que
comprar em lojas de rua.

Q6.11 | Vou ao Shopping quando tenho que comprar
um presente especial.

Q6.12 | Todas as boas lojas estdo em Shopping
Center.




06.13

Se estiver aborrecido(a), me sinto melhor
depois de dar uma volta no Shopping.

Q6.14

Para passear com minha familia, prefiro ir
ao Shopping.

Q6.15

Pra mim, é prazeroso ir ao Shopping mesmo
sem ter nada pra fazer la.

Q6.16

Q6.17

Prefiro fazer compras nas lojas em Shopping

porgue o ambiente é mais seguro.

Posso andar com mais tranquilidade no
Shopping porque me sinto mais segura.

Q6.18

E dificil ir ao shopping a pé porque as
travessias nao sdo seguras.

Q6.19

As ruas perto de Shoppings Center tém
sempre transito congestionado.

Q6.20

Quando néo preciso ir ao Shopping, evito
passar perto de um deles, para evitar
congestionamentos.

06.21

Um shopping no meu bairro deixaria pior o
transito para eu chegar em casa.

Q6.22

Shopping Center deixa o transito ruim.

Q6.23

As entradas e saidas de carros de Shopping
Center atrapalham os pedestres.

Q6.24

Evito ir ao Shopping Center por causa do
transito.

Q6.25

Pra mim, é fundamental que o shopping
ofereca Onibus proprio (ou van) que me leve
de graca até ele.

Q6.26

Vou ao shopping porgue é perto e vou
caminhando até ele.

Q6.27

Vou ao shopping porque ele fica perto do
metro.

Q6.28

Vou a shopping porque é facil ir de 6nibus.

Q6.29

Para mim, ir de carro a um Shopping é mais
agradavel.

Q6.30

E f4cil achar vagas para estacionar meu
carro quando vou ao Shopping Center.

Q6.31

Pra mim, as vagas em Shopping Center tém
tamanho adequado, o que facilita as
manobras.
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Q6.32 | Muitas pessoas vdo a shopping para ndo
ficar procurando vagas de estacionamento
pelas ruas.

Q6.33 | Uso o estacionamento do shopping quando
vou a algum lugar perto dele.

Q6.34 | Quando vou ao shopping, aproveito para
fazer coisas em lojas de rua perto dele.

Q6.35 | No dia do rodizio do meu carro, aproveito
para ficar no shopping no periodo em que
ele é proibido circular.

Q6.36 | E bom poder contar com Shopping Center
nos fins de semana.

Q6.37 | Sinto-me valorizada quando estou no
Shopping.

Q6.38 | Quando um novo Shopping é inaugurado,
logo vou conhecé-lo.
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Por favor, agora pense se hoje ndo existisse Shopping Center e responda as duas questes

seguintes.

Q6.39 | Para fazer suas coisas, vocé gastaria...

Muito mais tempo

Mais tempo

O mesmo tempo

Menos tempo

Muito menos tempo

Q6.40 | Vocé sairia de casa...

Muito mais vezes

Mais vezes

Igual

Menos vezes

Muito menos vezes

72 PARTE - NESTA PARTE, VOCE DEVE COLOCAR SEUS DADOS PESSOAIS.

O objetivo é analisar as diferentes opinides e diferentes habitos entre grupos de respondentes
de acordo com o género, idade etc.. No processamento dos dados e na analise dos resultados

serdo preservados o sigilo e 0 anonimato sobre as respostas e 0s respondentes.
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Q7.1

Sexo M [1F [

Q7.2

Idade

24 anos ou menos

Entre 25 e 29 anos

Entre 30 e 39 anos

Entre 40 e 49 anos

Entre 50 e 59 anos

Entre 60 e 69 anos

70 anos ou mais

Q7.3

Qual é o seu grau de escolaridade?

Ensino fundamental (mesmo que incompleto)

Ensino médio (mesmo gue incompleto)

Superior incompleto

Superior completo

Pds-graduacgdo (mesmo que incompleto)

Q7.4

Vocé tem filhos?

N&o. Nédo tenho filhos

Sim. Tenho 1

Sim. Tenho 2

Sim. Tenho 3

Sim. Tenho 4 ou mais

Q75

Quantos veiculos ha em sua casa?

nenhum 1 2 3

4 ou mais

Automovel, camionete, perua

Motocicleta

Bicicleta

Q7.6

Quantas pessoas moram na sua casa incluindo vocé?

1 pessoa

2 pessoas

3 pessoas

4 pessoas

5 pessoas

6 pessoas

7 pessoas ou mais

Q7.7

Quantas pessoas que moram na sua casa tém menos de 15 anos?

nenhuma

1 pessoa

2 pessoas

3 pessoas
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4 pessoas

5 pessoas ou mais

Q7.8 | A renda bruta mensal aproximada do domicilio (incluindo a sua e de todos os moradores

da sua casa)

- R$ 1.400,00 ou menos

- Mais de R$ 1.400,00 e até R$ 2.800,00

- Mais de R$ 2.800,00 e até R$ 4.900,00

- Mais de R$ 4.900,00 e até R$ 7.000,00

- Mais de R$ 7.000,00 e até R$ 10.500,00

- Mais de R$ 10.500,00 e até R$ 14.00,00

- Mais de R$ 14.000,0

E, finalmente, caso o(a) Sr(a) tenha interesse em receber os resultados desta pesquisa, por
favor escreva seu email

OBRIGADA POR SUA COLABORACAO
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APENDICE B - ATIVIDADES REALIZADAS
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APENDICE B1 - Individuos por cédigo de atividades realizadas no Gltimo més

codigo individuos % % acumulado
3333 485 48,7% 48,7%
3323 85 8,5% 57,2%
3133 38 3,8% 61,0%
1111 36 3,6% 64,7%
3111 22 2,2% 66,9%
3331 16 1,6% 68,5%
3343 16 1,6% 70,1%
1333 14 1,4% 71,5%
2333 14 1,4% 72,9%
3223 14 1,4% 74,3%
3233 12 1,2% 75,5%
3311 12 1,2% 76,7%
3321 12 1,2% 77,9%
3313 11 1,1% 79,0%
2222 10 1,0% 80,0%
3113 10 1,0% 81,0%
4444 10 1,0% 82,0%
1141 8 0,8% 82,8%
3131 7 0,7% 83,5%
3141 I 0,7% 84,2%
2223 5 0,5% 84,7%
2323 5 0,5% 85,2%
3121 5 0,5% 85,7%
3222 5 0,5% 86,2%
3332 5 0,5% 86,7%
3334 5 0,5% 87,2%
3344 5 0,5% 87,8%
3444 5 0,5% 88,3%
4333 5 0,5% 88,8%
3123 4 0,4% 89,2%
3423 4 0,4% 89,6%
1114 3 0,3% 89,9%
1133 3 0,3% 90,2%
1311 3 0,3% 90,5%
1343 3 0,3% 90,8%
2322 3 0,3% 91,1%
2343 3 0,3% 91,4%
2422 3 0,3% 91, 7%

continua



206

APENDICE B1 - Individuos por cédigo de atividades realizadas no Gltimo més

(continuacéao)

cadigo individuos % % acumulado
3322 3 0,3% 92,0%
1113 2 0,2% 92,2%
1144 2 0,2% 92,4%
1331 2 0,2% 92,6%
1341 2 0,2% 92,8%
1444 2 0,2% 93,0%
2232 2 0,2% 93,2%
2242 2 0,2% 93,4%
2243 2 0,2% 93,6%
2331 2 0,2% 93,8%
3114 2 0,2% 94,0%
3224 2 0,2% 94,2%
3241 2 0,2% 94,4%
3341 2 0,2% 94,6%
3431 2 0,2% 94,8%
4111 2 0,2% 95,0%
4141 2 0,2% 95,2%
4222 2 0,2% 95,4%
4344 2 0,2% 95,6%
4433 2 0,2% 95,8%
1121 1 0,1% 95,9%
1131 1 0,1% 96,0%
1143 1 0,1% 96,1%
1222 1 0,1% 96,2%
1233 1 0,1% 96,3%
1323 1 0,1% 96,4%
1334 1 0,1% 96,5%
1411 1 0,1% 96,6%
1414 1 0,1% 96,7%
2133 1 0,1% 96,8%
2141 1 0,1% 96,9%
2144 1 0,1% 97,0%
2224 1 0,1% 97,1%
2321 1 0,1% 97,2%
2334 1 0,1% 97,3%
2342 1 0,1% 97,4%
2423 1 0,1% 97,5%

continua
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APENDICE B1 - Individuos por cédigo de atividades realizadas no Gltimo més

(continuacao)

cadigo individuos % % acumulado
2424 1 0,1% 97,6%
2444 1 0,1% 97,7%
3124 1 0,1% 97,8%
3221 1 0,1% 97,9%
3231 1 0,1% 98,0%
3232 1 0,1% 98,1%
3243 1 0,1% 98,2%
3342 1 0,1% 98,3%
3411 1 0,1% 98,4%
3413 1 0,1% 98,5%
3422 1 0,1% 98,6%
3434 1 0,1% 98,7%
3441 1 0,1% 98,8%
4113 1 0,1% 98,9%
4121 1 0,1% 99,0%
4131 1 0,1% 99,1%
4132 1 0,1% 99,2%
4144 1 0,1% 99,3%
4234 1 0,1% 99,4%
4242 1 0,1% 99,5%
4323 1 0,1% 99,6%
4341 1 0,1% 99,7%
4414 1 0,1% 99,8%
4434 1 0,1% 99,9%
4443 1 0,1% 100,0%
total 996
Legenda:

significado do algarismo

1 - fiz somente no shopping

2 - fiz somente na rua

3 - fiz dentro e fora do shopping

4 - nao fiz

posicao do algarismo

1% posigéo: COMPRAS
2% posi¢édo: REFEICAO
3% posicdo: SERVICOS

4% posicdo: LAZER
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APENDICE B2 - Quantidades e tipos de atividades realizadas na Gltima visita
ao shopping e a lojas de rua

Shopping Rua
Questéo Total Planejado Pla?llzjoado Total Planejado Pla’r\:Zjoado
compras R1 492 344 148 521 417 104
compras R2 234 125 109 432 331 101
compras R3 463 340 123 445 336 109
compras R4 140 81 59 142 90 52
compras R5 117 72 45 115 77 38
compras R6 166 106 60 135 85 50
compras R7 153 94 59 149 99 50
compras R8 100 58 42 134 95 39
compras R9 157 87 70 122 73 49
compras R10 264 150 114 197 118 79
compras R11 89 53 36 82 47 35
compras R12 246 161 85 201 130 71
compras R13 165 105 60 135 99 36
compras R14 150 102 48 131 95 36
compras R15 104 51 53 85 56 29
compras R16 127 72 55 140 89 51
compras R17 162 92 70 141 96 45
compras R18 79 46 33 122 83 39
compras R19 108 73 35 107 73 34
compras R20 92 53 39 109 67 42
compras R21 117 66 51 149 96 53
refeicéo R22 474 382 92 407 324 83
refeicéo R23 517 361 156 371 267 104
refeigdo R24 493 305 188 424 255 169
refeicéo R25 297 190 107 262 175 87
refeigdo R26 143 93 50 213 145 68
servico R27 103 66 37 260 209 51
servigo R28 125 77 48 120 87 33
servigo R29 131 79 52 110 74 36
servico R30 82 48 34 107 69 38
servico R31 257 175 82 344 270 74

continua
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APENDICE B2 - Quantidades e tipos de atividades realizadas na Gltima visita
ao shopping e a lojas de rua (continuacéo)

Shopping Rua

Questéo Total Planejado Pla?llzjoado Total Planejado Pla’r\:Zjoado
servico R32 367 253 114 442 350 92
Servigo R33 105 69 36 184 141 43
servigo R34 79 49 30 139 98 41
servigo R35 76 49 27 115 80 35
servigo R36 67 38 29 86 58 28
servigo R37 92 56 36 155 123 32
lazer R41 400 339 61 201 162 39
lazer R42 109 76 33 125 88 37
lazer R43 158 85 73 140 93 47
lazer R44 191 122 69 109 78 31
lazer R45 122 93 29 107 74 33
lazer R46 576 408 168 398 277 121
lazer R47 335 258 77 320 240 80
lazer R48 602 477 125 449 361 88
lazer R49 312 225 87 256 191 65
lazer R50 462 340 122 389 295 94

Total 10.400 7.044 3.356 10.027 7.236 2.791

Geral
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APENDICE B3 - Média de quantidade de atividades realizadas por categoria na
Gltima visita ao shopping e a lojas de rua, por género

Homem Mulher
teste t
média desvpad média desvpad

shopping center
total 10,48 10,41 10,33 9,14 -0,3202
compras 3,87 5,11 3,60 4,36 -0,8900
refeicédo 1,90 1,49 1,95 1,49 0,5288
servicos 1,60 2,60 1,39 2,34 -1,3322
lazer 3,11 2,86 3,40 2,66 1,6498
lojas de rua
total 9,99 10,40 10,06 9,30 0,1749
compras 3,75 4,77 3,83 4,26 0,2775
refeicao 1,77 1,70 1,60 1,59 -1,6232
servicos 2,05 2,65 2,07 2,64 0,1191
lazer 2,42 2,84 2,56 2,65 0,8009
planejou e fez
lojas de rua 0,74 0,34 0,74 0,33 -0,2361
shopping center 0,67 0,34 0,70 0,32 1,8153
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APENDICE B4 - Média de quantidade de atividades realizadas por categoria na

Gltima visita ao shopping e a lojas de rua, por dia da semana

Durante semana

Fim de semana

teste t
média desvpad média desvpad

shopping center
total 10,21 9,59 10,74 9,94 0,8564
compras 3,66 4,52 3,84 4,97 0,5994
refeicédo 1,84 1,47 2,05 1,49 2,2371
servicos 1,48 2,41 1,50 2,53 0,1278
lazer 3,23 2,78 3,34 2,72 0,6297
lojas de rua
total 9,72 9,12 10,60 11,03 1,3809
compras 3,71 4,20 3,96 5,03 0,8565
refeicao 1,59 1,56 1,84 1,78 2,3667
servigos 2,06 2,49 2,07 2,92 0,0585
lazer 2,37 2,58 2,74 3,01 2,0931




212

APENDICE C — QUESTOES SOBRE ATITUDES EO TESTE T
STUDENT



APENDICE C1 - Questdes atitudinais e o calculo do teste t - Género

Homem Mulher
N=459 N=541 teste t
Q6 | Atitudes média |desvpad | média | desvpad
Sem Shopping Center, eu sairia mais vezes de )
1 casa para fazer o que preciso. 3,00 L.47 2,90 1,49 1,0653
5 Sem Shopplng~Cent_er, eu sairia menos vezes de 283 1,47 3.06 1,58 23821
casa porque ndo teria aonde ir para me distrair.
3 | Prefiro ir ao shopping mais perto de minha casa. 4,50 1,46 4,66 1,48 1,7161
4 | Prefiro ir ao shopping que fica no meu caminho. 4,15 1,42 4,40 1,41 2,7833
Prefiro fazer coisas no shopping para néo ficar me
5 deslocando muitas vezes pela cidade. 4,03 L.47 419 1,53 1,6833
Se tivesse um shopping mais perto de casa, eu iria
6 muitas vezes nele. 3,80 1,61 4,14 1,62 3,3183
Prefiro fazer compras em lojas de rua perto de
7 | casa ou do meu trabalho porque nelas sou uma 3,46 1,39 3,39 1,44 -0,7806
pessoa conhecida.
Em lojas de rua, eu posso negociar melhor as
8 minhas compras, conseguindo mais vantagens. 4,00 1,46 3.87 1.47 -1,3987
9 | Em shopping, sempre encontro boas ofertas. 3,23 1,26 3,54 1,20 3,9625
Comprar em Shopping é mais facil do que comprar
10 em lojas de rua, 3,36 1,40 3,59 1,42 2,5719
Vou ao Shopping quando tenho que comprar um
11 presente especial. 3,77 1,46 3,97 1,47 2,1519
12 | Todas as boas lojas estdo em Shopping Center. 3,37 1,55 3,54 1,61 1,6978
13 Se estiver aborrecido(a), me sinto melhor depois 2.99 1,55 362 1,62 6.2733
de dar uma volta no Shopping.
Para passear com minha familia, prefiro ir ao
141 Shopping. 341 | 157 | 374 | 156 | 33219
15 Pra mim, é prazeroso ir ao Shopping mesmo sem 3.24 1,55 362 1,58 3.8201
ter nada pra fazer la.
Prefiro fazer compras nas lojas em Shopping
16 porque o ambiente é mais seguro. 3,96 1,49 415 1,42 2,0531
17 Posso andar' com mais tranquilidade no Shopping 4.07 1,48 4.36 1,33 3.2339
porque me sinto mais segura.
E dificil ir ao shopping a pé porque as travessias
18 ndo sdo seguras, 3,33 1,49 3,38 1,59 0,5127
19 A§ ruas perto de_ Shoppings Center tém sempre 412 131 411 1,35 -0,1186
transito congestionado.
Quando néo preciso ir ao Shopping, evito passar )
20 perto de um deles, para evitar congestionamentos. 3.87 1.47 3,57 1,48 3,2059
21 Um shopping no meu bairro deixaria pior o transito 3.69 1,50 336 154 -3,4246
para eu chegar em casa.
22 | Shopping Center deixa o transito ruim. 3,69 1,40 3,48 1,36 -2,3949
23 As entradas e saidas de carros de Shopping 364 1,41 3.43 1,37 22,3777
Center atrapalham os pedestres.
24 | Evito ir ao Shopping Center por causa do transito. 3,02 1,40 2,56 1,34 -5,2803

continua
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APENDICE C1 - Questdes atitudinais e o calculo do teste t — Género
(continucao)

Homem Mulher
N=459 N=541 teste t

Q6 | Atitudes média |desvpad | média | desvpad
Pra mim, é fundamental que o shopping ofereca

25 | dnibus proprio (ou van) que me leve de graca até 3,80 1,68 3,56 1,79 -2,1844
ele.
Vou ao shopping porque é perto e vou )

26 caminhando até ele. 2,84 1,67 2,60 1,68 2,2584

27 | Vou ao shopping porque ele fica perto do metro. 3,46 1,63 3,27 1,75 -1,7757

28 | Vou a shopping porque é facil ir de dnibus. 3,48 1,63 3,78 1,75 2,8037
Para mim, ir de carro a um Shopping é mais

29 | agradavel 415 | 1,62 | 442 | 163 | 26189
E facil achar vagas para estacionar meu carro

30 quando vou ao Shopping Center. 2,80 1,48 2,74 1,44 -0,6468
Pra mim, as vagas em Shopping Center tém

sl tamanho adequado, o que facilita as manobras. 3.28 1,43 331 1,37 03370
Muitas pessoas vao a shopping para nao ficar

32 procurando vagas de estacionamento pelas ruas. 3,88 1,51 3,96 147 08451
Uso o estacionamento do shopping quando vou a i

33 algum lugar perto dele. 2,61 1,53 2,53 1,54 0,8215
Quando vou ao shopping, aproveito para fazer

34 coisas em lojas de rua perto dele. 291 1,48 2,95 1,57 04142
No dia do rodizio do meu carro, aproveito para

35 | ficar no shopping no periodo em que ele é proibido | 2,27 1,48 2,33 1,55 0,6251
circular.

36 (IjE bom poder contar com Shopping Center nos fins 4.45 1,47 479 1,37 3.7599

e semana.

37 | Sinto-me valorizada quando estou no Shopping. 3,16 1,56 3,35 1,61 1,8912

38 QuandoA um novo Shopping é inaugurado, logo vou 2.89 154 313 1,63 2.3907
conhecé-lo.
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APENDICE C2 - Questdes atitudinais e o calculo do teste t - Escolaridade

até ensino médio | ensino superior teste t
N=377 N=623
Q6 | Atitudes média |desvpad | média | desvpad
Sem Shopping Center, eu sairia mais vezes de )
1 casa para fazer o que preciso. 2,95 1,48 2,94 1,48 0,1036
Sem Shopping Center, eu sairia menos vezes de
2 casa porque nao teria aonde ir para me distrair. 3,01 1,62 2,92 1,48 -0.8793
3 | Prefiro ir ao shopping mais perto de minha casa. 4,61 1,48 4,57 1,47 -0,4153
4 | Prefiro ir ao shopping que fica no meu caminho. 4,29 1,48 4,29 1,38 0,0000
Prefiro fazer coisas no shopping para néo ficar me )
5 deslocando muitas vezes pela cidade. 4,13 1,53 411 1,49 0,2023
Se tivesse um shopping mais perto de casa, eu iria )
6 muitas vezes nele. 4,16 1,65 3,88 1,60 2,6305
Prefiro fazer compras em lojas de rua perto de
7 | casa ou do meu trabalho porque nelas sou uma 3,29 1,42 3,50 1,41 2,2725
pessoa conhecida.
Em lojas de rua, eu posso negociar melhor as
8 minhas compras, conseguindo mais vantagens. 391 1,49 395 1,46 04145
9 | Em shopping, sempre encontro boas ofertas. 3,45 1,26 3,36 1,22 -1,1078
Comprar em Shopping é mais facil do que comprar )
10 em lojas de rua. 3,49 1,41 3,48 1,41 0,1087
Vou ao Shopping quando tenho que comprar um
11 presente especial. 3,87 1,50 3,88 1,45 0,1035
12 | Todas as boas lojas estdo em Shopping Center. 3,54 1,61 3,41 1,57 -1,2491
Se estiver aborrecido(a), me sinto melhor depois _
13 de dar uma volta no Shopping. 3,48 1,60 3,24 1,63 2,2826
Para passear com minha familia, prefiro ir ao
14 Shopping. 3,69 1,53 3,52 1,60 -1,6736
Pra mim, é prazeroso ir ao Shopping mesmo sem )
15 ter nada pra fazer Ia. 3,50 1,56 3,41 1,59 0,8778
Prefiro fazer compras nas lojas em Shopping
16 porque o0 ambiente é mais seguro. 4,04 1,50 4,07 1,43 03119
Posso andar com mais tranquilidade no Shopping
1 porque me sinto mais segura. 4,20 1,44 4,25 1,39 05391
E dificil ir ao shopping a pé porque as travessias )
18 ndo séo seguras, 3,47 1,56 3,29 1,53 1,7812
As ruas perto de Shoppings Center tém sempre
19 transito congestionado. 411 1,35 412 1,32 01145
Quando néo preciso ir ao Shopping, evito passar
20 perto de um deles, para evitar congestionamentos. 3,63 1,45 3,76 1,50 1,3562
Um shopping no meu bairro deixaria pior o transito
2t para eu chegar em casa. 345 1,53 3,55 1,54 0,9992
22 | Shopping Center deixa o transito ruim. 3,49 1,40 3,63 1,37 1,5449
As entradas e saidas de carros de Shopping
23 Center atrapalham os pedestres. 3,44 1,40 3,58 1,39 1,5367
24 | Evito ir ao Shopping Center por causa do transito. 2,68 1,37 2,83 1,40 1,6641

continua
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APENDICE C2 - Questdes atitudinais e o calculo do teste t — Escolaridade
(continuacéao)

até ensino médio

ensino superior

N=377 N=623 testet

Q6 | Atitudes média |desvpad | média | desvpad
Pra mim, é fundamental que o shopping ofereca

25 | dnibus préprio (ou van) que me leve de graca até 3,72 1,73 3,63 1,75 -0,7938
ele.
Vou ao shopping porque é perto e vou

26 caminhando até ele. 2,57 1,63 2,80 1,71 2,1226

27 | Vou ao shopping porque ele fica perto do metro. 3,36 1,66 3,36 1,72 0,0000

28 | Vou a shopping porque é facil ir de 6nibus. 3,74 1,71 3,59 1,70 -1,3473
Para mim, ir de carro a um Shopping é mais

29 agradavel, 4,23 1,67 4,33 1,60 0,9322
E facil achar vagas para estacionar meu carro

30 guando vou ao Shopping Center. 2,85 1,46 2,12 1,46 -1,3646
Pra mim, as vagas em Shopping Center tém )

31 tamanho adequado, o que facilita as manobras. 3,35 1,43 3,26 1,38 09773
Muitas pessoas vao a shopping para néao ficar )

32 procurando vagas de estacionamento pelas ruas. 3,97 1,49 3,90 1,49 0,7200
Uso o estacionamento do shopping quando vou a

33 algum lugar perto dele. 2,56 1,57 2,57 1,52 0,0988
Quando vou ao shopping, aproveito para fazer

34 coisas em lojas de rua perto dele. 2,88 1,54 2,96 1,52 0,8000
No dia do rodizio do meu carro, aproveito para

35 | ficar no shopping no periodo em que ele é proibido | 2,21 1,52 2,36 1,52 1,5124
circular.
E bom poder contar com Shopping Center nos fins )

36 | ge semana. 4,74 143 | 457 | 143 |-1,8219

37 | Sinto-me valorizada quando estou no Shopping. 3,51 1,61 3,12 1,56 -3,7559
Quando um novo Shopping é inaugurado, logo vou )

38 conhecé-lo. 3,19 1,64 2,91 1,56 2,6648
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APENDICE C3 - Questdes atitudinais e o calculo do teste t - Renda

<7SM >7 SM teste t
N=693 N=307
Q6 | Atitudes média |desvpad | média | desvpad
Sem Shopping Center, eu sairia mais vezes de
1 casa para fazer o que preciso. 2,96 1,48 291 1,48 -0,4928
Sem Shopping Center, eu sairia menos vezes de )
2 casa porque nao teria aonde ir para me distrair. 3,02 1,62 2,80 1,48 2,1051
3 | Prefiro ir ao shopping mais perto de minha casa. 4,59 1,48 457 1,47 -0,1980
4 | Prefiro ir ao shopping que fica no meu caminho. 4,30 1,48 4,25 1,38 -0,5167
Prefiro fazer coisas no shopping para nao ficar me
5 deslocando muitas vezes pela cidade. 4,06 1,53 4,25 1,49 1,8446
Se tivesse um shopping mais perto de casa, eu iria }
6 muitas vezes nele. 4,00 1,65 3,94 1,60 0,5417
Prefiro fazer compras em lojas de rua perto de
7 | casa ou do meu trabalho porque nelas sou uma 3,44 1,42 3,38 1,41 -0,6193
pessoa conhecida.
Em lojas de rua, eu posso negociar melhor as )
8 minhas compras, conseguindo mais vantagens. 4,02 1,49 3,75 1,46 2,6804
9 | Em shopping, sempre encontro boas ofertas. 3,40 1,26 3,39 1,22 -0,1184
Comprar em Shopping é mais facil do que comprar
10 em lojas de rua, 3,45 141 3,55 141 1,0345
Vou ao Shopping quando tenho que comprar um
11 presente especial. 3,87 1,50 3,90 1,45 0,2986
12 | Todas as boas lojas estdo em Shopping Center. 3,50 1,61 3,38 1,57 -1,1061
Se estiver aborrecido(a), me sinto melhor depois )
13 de dar uma volta no Shopping. 3,36 1,60 3,25 1,63 0,9899
Para passear com minha familia, prefiro ir ao }
14 Shopping. 3,62 1,53 3,51 1,60 1,0162
Pra mim, é prazeroso ir ao Shopping mesmo sem )
15 ter nada pra fazer . 3,49 1,56 3,34 1,59 1,3840
Prefiro fazer compras nas lojas em Shopping
16 porque o ambiente é mais seguro. 4,05 1,50 4,09 1,43 0,4019
Posso andar com mais tranquilidade no Shopping
17 porgue me sinto mais segura. 4,18 144 4,33 1,39 1,5566
E dificil ir ao shopping a pé porque as travessias )
18 ndo sdo seguras. 3,38 1,56 3,30 1,53 0,7581
As ruas perto de Shoppings Center tém sempre )
19 transito congestionado. 4,14 1,35 4,04 1,32 1,0973
Quando néo preciso ir ao Shopping, evito passar
20 perto de um deles, para evitar congestionamentos. 3,71 1,45 37 1,50 0,0000
Um shopping no meu bairro deixaria pior o transito
21 para eu chegar em casa. 3,50 1,53 3,55 1,54 0,4745
22 | Shopping Center deixa o transito ruim. 3,54 1,40 3,66 1,37 1,2690
As entradas e saidas de carros de Shopping
23 Center atrapalham os pedestres. 351 1,40 3,56 1,39 05235

continua
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APENDICE C3 - Questdes atitudinais e o calculo do teste t — Renda
(continuacao)

<7SM

>7SM

teste t
N=693 N=307

Q6 | Atitudes média |desvpad | média | desvpad

24 | Evito ir ao Shopping Center por causa do transito. 2,75 1,37 2,81 1,40 0,6292
Pra mim, é fundamental que o shopping ofereca

25 | dnibus préprio (ou van) que me leve de graca até 3,69 1,73 3,61 1,75 -0,6691
ele.
Vou ao shopping porque é perto e vou

26 caminhando até ele. 2,72 1,63 2,68 1,71 -0,3461

27 | Vou ao shopping porque ele fica perto do metr6. 3,43 1,66 3,20 1,72 -1,9713

28 | Vou a shopping porque é facil ir de dnibus. 3,73 1,71 3,46 1,70 -2,3124
Para mim, ir de carro a um Shopping é mais

29 agradavel, 4,26 1,67 4,37 1,60 0,9893
E facil achar vagas para estacionar meu carro

30 guando vou ao Shopping Center. 2,716 1,46 2,18 1,46 0,1998
Pra mim, as vagas em Shopping Center tém )

31 tamanho adequado, o que facilita as manobras. 331 1,43 3.27 1,38 0.4181
Muitas pessoas vao a shopping para néo ficar )

32 procurando vagas de estacionamento pelas ruas. 3,95 1,49 3,88 1,49 0,6852
Uso o estacionamento do shopping quando vou a }

33 algum lugar perto dele. 2,61 1,57 2,47 1,52 1,3299
Quando vou ao shopping, aproveito para fazer )

34 coisas em lojas de rua perto dele. 2,98 1,54 2,83 1,52 1,4336
No dia do rodizio do meu carro, aproveito para

35 | ficar no shopping no periodo em que ele é proibido | 2,32 1,52 2,26 1,52 -0,5758
circular.
E bom poder contar com Shopping Center nos fins )

36 de semana. 4,65 1,43 4,59 1,43 0,6120

37 | Sinto-me valorizada quando estou no Shopping. 3,32 1,61 3,14 1,56 -1,6664
Quando um novo Shopping é inaugurado, logo vou )

38 conhecé-lo. 3,04 1,64 2,97 1,56 0,6442
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APENDICE C4 — Questdes atitudinais e o calculo do teste t — Posse de auto

Nao Tem teste t
N=329 N=671
Q6 | Atitudes meédia | desvpad | média | desvpad

1 Sem Shopping Center, eu sairia mais vezes 2.97 153 203 1.46 -
de casa para fazer o que preciso. 0,3943
Sem Shopping Center, eu sairia menos vezes i

2 |de casa porque néo teria aonde ir para me 3,08 1,59 2,89 1,50

S 1,8085
distrair.

3 Prefiro ir ao shopping mais perto de minha 461 1.48 458 1,47 -
casa. 0,3018

4 Preﬂ.ro ir ao shopping que fica no meu 4.28 1.48 4.29 1,39 0.1024
caminho.

Prefiro fazer coisas no shopping para nao

5 |ficar me deslocando muitas vezes pela 4,03 1,55 4,16 1,48 1,2647
cidade.

6 Se 'tllvesse. um shopping mais perto de casa, 4,02 1,66 3.97 1,61 -
eu iria muitas vezes nele. 0,4520
Prefiro fazer compras em lojas de rua perto i

7 |de casa ou do meu trabalho porque nelas sou | 3,50 1,47 3,38 1,39 12346
uma pessoa conhecida. '

Em lojas de rua, eu posso negociar melhor as )

8 | minhas compras, conseguindo mais 4,04 1,49 3,88 1,46 16061
vantagens. '

9 | Em shopping, sempre encontro boas ofertas. 3,43 1,30 3,38 1,20 0 5;359

10 Comprar em S_hoppmg € mais facil do que 3.44 1,47 350 1,39 0,6173
comprar em lojas de rua.

11 Vou ao Shopping qyando tenho que comprar 377 1,48 303 1,46 1,6134
um presente especial.

Todas as boas lojas estdo em Shopping -

12 Center. 3,49 1,61 3,45 1,58 03714
Se estiver aborrecido(a), me sinto melhor -

13 depois de dar uma volta no Shopping. 3,35 1,65 332 1,61 0,2723
Para passear com minha familia, prefiro ir ao -

14 Shopping. 3,60 1,60 3,58 1,56 0,1873
Pra mim, é prazeroso ir ao Shopping mesmo -

15 sem ter nada pra fazer |a. 345 L1.57 3.44 1,58 0,0944

16 Prefiro fazer compras nas lojas em Shopping 401 1,49 4.09 1,44 0,8065
porgue o ambiente é mais seguro.

17 Possoiandar com mais tranqu!lldade no 4.22 1,40 4.24 1,41 02118
Shopping porque me sinto mais segura.

18 E dIfICIl.II’ ao~sh0£)p|ng a pé porque as 3.44 1,58 3.32 1,53 -
travessias nao sao seguras. 1,1402

19 As ruas pr::rto. de Shopp|_ngs Center tém 419 1,30 4.07 1,34 -
sempre transito congestionado. 1,3576
Quando néo preciso ir ao Shopping, evito

20 | passar perto de um deles, para evitar 3,60 1,50 3,76 1,47 1,5953
congestionamentos.

21 U[’n s_hoppmg no meu bairro deixaria pior o 3.36 1,58 3.59 1,50 21989
transito para eu chegar em casa.

continua
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APENDICE C4 — Questdes atitudinais e o calculo do teste t — Posse de auto
(continuacéao)

Nao Tem teste t
N=329 N=671

Q6 | Atitudes média | desvpad | média | desvpad

22 | Shopping Center deixa o transito ruim. 3,57 1,42 3,58 1,37 0,1058

23 As entradas e saidas de carros de Shopping 3.43 1,43 357 1,37 1,4747
Center atrapalham os pedestres.

o4 E\A/ItO.II’ ao Shopping Center por causa do 270 137 280 1,40 1,0767
transito.

Pra mim, é fundamental que o shopping i

25 | ofereca dnibus préprio (ou van) que me leve 3,69 1,78 3,65 1,73

. 0,3370
de graca até ele.

26 Vou ao shoppm}g porque € perto e vou 265 1,65 274 1,70 0,8024
caminhando até ele.

27 Vou ao shopping porque ele fica perto do 351 1,69 328 1,70 -
metro. 2,0182

28 | Vou a shopping porque é facil ir de dnibus. 3,86 1,65 3,54 1,72 5 8_413

29 Para mim, ir de carro a um Shopping é mais 4.10 1,70 4.39 1,58 25034
e}gradavel.

30 E facil achar vagas para estacionar meu carro 276 1,47 277 1,46 01013
guando vou ao Shopping Center.

Pra mim, as vagas em Shopping Center tém i

31 | tamanho adequado, o que facilita as 3,38 1,39 3,25 1,41

1,3830
manobras.
Muitas pessoas vao a shopping para nao ficar

32 | procurando vagas de estacionamento pelas 3,88 1,55 3,95 1,46 0,6838
ruas.

33 Uso o estacionamento do shopping quando 265 157 253 1,52 -
vou a algum lugar perto dele. 1,1475

34 Qu_ando vou ao shopping, aproveito para fazer 3.05 157 288 151 -
coisas em lojas de rua perto dele. 1,6290
No dia do rodizio do meu carro, aproveito para i

35 | ficar no shopping no periodo em que ele 2,31 1,56 2,30 1,50

- . 0,0964
pr0|b|do circular.

36 E bom poder contar com Shopping Center nos 465 1,45 463 1,42 -
fins de semana. 0,2063
Sinto-me valorizada quando estou no -

37 Shopping. 3,36 1,61 3,22 1,57 1,3026

38 Quando um novo Shopping é inaugurado, 205 1,61 3.05 1,59 0,9266
logo vou conhecé-lo.
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APENDICE D — ANALISE FATORIAL



APENDICE D1 - Valores totais e porcentagens da variancia explicada
Fator Autovalores iniciais Rotagdo da soma do quadrado
das cargas
Total %Ade . % Total %Ade : %
variancia |acumulada variancia |acumulada
1 7,238 19,048 19,048 4,544 11,958 11,958
2 4,139 10,892 29,940 3,716 9,778 21,735
3 2,142 5,638 35,577 2,755 7,250 28,985
4 1,935 5,093 40,671 2,242 5,899 34,884
5 1,693 4,455 45,126 1,951 5,135 40,020
6 1,404 3,694 48,819 1,901 5,001 45,021
7 1,289 3,393 52,213 1,895 4,987 50,008
8 1,156 3,043 55,256 1,618 4,259 54,267
9 1,082 2,849 58,104 1,458 3,837 58,104
10 ,966 2,543 60,647
11 ,903 2,376 63,023
12 ,869 2,286 65,309
13 ,816 2,147 67,456
14 778 2,049 69,504
15 , 753 1,982 71,486
16 ,705 1,855 73,341
17 ,689 1,813 75,155
18 ,639 1,680 76,835
19 ,607 1,597 78,432
20 ,606 1,596 80,028
1 ,581 1,530 81,558
22 ,549 1,445 83,003
23 ,532 1,400 84,403
24 512 1,348 85,750
25 ,508 1,337 87,087
26 ,492 1,294 88,381
27 473 1,244 89,625
28 ,454 1,194 90,819
29 ,438 1,152 91,971
30 ,420 1,104 93,075
31 ,408 1,073 94,148
32 ,383 1,008 95,156
33 ,369 ,972 96,128
34 ,351 ,924 97,053
35 ,333 ,877 97,930
36 ,307 ,807 98,737
37 ,269 ,708 99,445
38 211 ,555 100,000
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APENDICE D2 - Comunalidades das variaveis

Variaveis Extracao Variaveis Extracao
Q6_1 R1 F ,483 Q6_1_R20_F ,586
Q6 1 R2 F 488 Q6 1 R21 F 639
Q6 1 R3 F ;709 Q6 1 R22 F ,680
Q6 1 R4 F 686 Q6 1 R23 F ,601
Q6_1 R5 F 586 Q6_1 R24 F 556
Q6 1 R6 F 518 Q6 1 R25 F 323
Q6 1 R7 F 734 Q6_1 R26 F 530
Q6 _1 R8 F ,696 Q6_1 R27 F 662
Q6 1 R9 F 471 Q6_1 R28 F 617
Q6_1 R10 F 559 Q6_1 R29 F 538
Q6_1 R11 F ,539 Q6_1_R30_F ,580
Q6 1 R12 F ,500 Q6 1 R31 F 642
Q6_1 R13 F ,590 Q6_1 R32 F 416
Q6_1 R14 F ,606 Q6_1 R33 F ,693
Q6_1 R15 F 597 Q6_1 R34 F ,698
Q6_1 R16 F ;705 Q6_1 R35 F 515
Q6_1 R17 F 669 Q6_1 R36 F 521
Q6_1 R18 F 414 Q6 1 R37 F 613
Q6_1 R19 F 550 Q6_1 R38 F 569
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APENDICE E — ANALISE DE CONGLOMERADOS



APENDICE E1 - Categorias das variaveis utilizadas na base de dados para
andlise de conglomerados e das de perfil do respondente e de seu domicilio

VARIAVEL CATEGORIA

GENERO Homem
Mulher

IDADE 20 a 29 anos
30 a 49 anos

50 anos e mais

ESCOLARIDADE

Ensino médio completo ou menos

Ensino superior, mesmo incompleto ou mais

FILHOS

nao tem

tem

Q1_3 TRABALHA

nao ou raramente

alguns dias da semana ou meio periodo

diariamente em periodo integral

VEICULOS NO DOMICILIO

nao tem

tem 1

tem 2 ou mais

PESSOAS NO DOMICILIO

1 pessoa, mora sé

2 ou 3 pessoas

4 ou mais pessoas

MENORES NO DOMICILIO

nao tem

tem

RENDA DO DOMICILIO

7 salarios minimos ou menos

mais de 7 salarios minimos

Q2_2 POR QUE PREFERE

1_ atributos de localizacdo

2_ atributos do empreendimento

3_ambos

Q2_3 FREQUENCIA SC

A_alta (2 vezes ou mais por semana)

M_média (entre 1 vez por semana e 1 vez
por més)

R_raramente (1 vez a cada 2 meses ou
menos)
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VARIAVEL

CATEGORIA

Q2_4 MODO PRINCIPAL SC

AUTO DIRIGINDO, CARONA, TAXI

TRANSPORTE COLETIVO

MOTO

A PE

Q2_5 QUANDO VAI AO SC

1 durante a semana

2_fins de semana

Q2-6 PERMANENCIA NO SC

1 até 2 horas

2_mais de 2 horas

Q4_1 HA QUANTO TEMPO SC

1 menos de 7 dias

2 _de 8 a 30 dias

3_mais de 30 dias

Q4_2 DIA DA SEMANA NA UTIMA IDA AO SC

1_durante a semana

2_fim de semana

Q4_3 MODO DA ULTIMA IDA AO SC

AUTO DIRIGINDO, CARONA, TAXI

TRANSPORTE COLETIVO

MOTO

A PE

Q4_4,Q4_7 ORIGEM E DESTINO - SC

1 casa-casa

2_trabalho-trabalho

3_outros (no caminho)

Q4_6 HORARIO DE CHEGADA A ULTIMA
IDA AO SC

até as 12h

apos as 12h até 14h

apos as 14h até 18h

apos as 18h

Q5_1 HA QUANTO FOI A LOJA DE RUA

1_menos de 7 dias

2_de 8 a 30 dias

3_mais de 30 dias

Q5_2 DIA DA SEMANA - RUA

1 durante a semana

2_fim de semana

Q5_3 MODO PRINCIPAL RUA

AUTO DIRIGINDO, CARONA, TAXI

TRANSPORTE COLETIVO

MOTO

A PE
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VARIAVEL

CATEGORIA

Q5_4, Q5_7 ORIGEM E DESTINO - RUA

1 casa-casa

2_trabalho-trabalho

3_outros (no caminho)

Q5_6 HORARIO DE CHEGADA A ULTIMA
IDA A LOJA DE RUA

até as 12h

apos as 12h até 14h

apos as 14h até 18h

apos as 18h

Q6_ 39 SEM SC ..GASTARIA...TEMPO

MAIS TEMPO

O MESMO TEMPO

MENOS TEMPO

Q6_ 40 SEM SC ..SAIRIA...VEZES

MAIS VEZES

IGUAL

MENOS VEZES

...do respondente

1 até 5sherua

2_supabeaté10shourua

3 sup a 10 e até 15 sh ou rua

4 sup a 15 sh ou rua
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APENDICE E2 - Teste de homogeneidade das variaveis categéricas dos

conglomerados TC e AUTO

TC AUTO valor teste
N=360 N=562 critico

GENERO 3,841 | 8,691
Homem 138 38,3% 271 48,2%
Mulher 222 61,7% 291 51,8%
IDADE 5,991 | 23,281
20 a 29 anos 119 33,1% 117 20,8%
30 a 49 anos 174 48,3% 279 49,7%
50 anos e mais 67 18,6% 166 29,5%
ESCOLARIDADE 3,841 | 46,485
Ensino médio completo ou menos 184 51,1% 162 28,8%
Engino superior, mesmo incompleto ou 176 48.9% 400 71.2%
mais
FILHOS 3,841 10,18
nao tem 160 44.4% 191 34,0%
tem 200 55,6% 371 66,0%
Q1_3 TRABALHA 5,991 4,407
néo ou raramente 122 33,9% 169 30,1%
alguns dias da semana ou meio periodo 98 27,2% 135 24,0%
diariamente em periodo integral 140 38,9% 258 45,9%
VEICULOS NO DOMICILIO 5,991 |259,028
néo tem 224 62,2% 71 12,6%
tem 1 114 31,7% 326 58,0%
tem 2 ou mais 22 6,1% 165 29,4%
PESSOAS NO DOMICILIO 5991 | 2,376
1 pessoa, mora so 32 8,9% 40 7,1%
2 ou 3 pessoas 171 47,5% 294 52,3%
4 ou mais pessoas 157 43,6% 228 40,6%
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TC AUTO valor teste
N=360 N=562 critico ”

MENORES NO DOMICILIO 3,841 3,769
nao tem 197 54,7% 337 60,0%
tem 163 45,3% 225 40,0%
RENDA DO DOMICILIO 3,841 | 105,305
7 salarios minimos ou menos 318 88,3% 316 56,2%
mais de 7 salarios minimos 42 11,7% 246 43,8%
Q2_2 POR QUE PREFERE 5,991 4,591
1 localizacéo 135 37,5% 200 35,6%
2_empreendimento 22 6,1% 57 10,1%
3_ambos 203 56,4% 304 54,1%
Q2_3 FREQUENCIA SC 5991 | 8,166
A_alta 84 23,3% 156 27,8%
M_média 209 58,1% 338 60,1%
R_raramente 67 18,6% 68 12,1%
Q2_4 MODO PRINCIPAL SC 7,815 | 651,352
AUTO DIRIGINDO, CARONA, TAXI 53 14,7% 496 88,3%
TRANSPORTE COLETIVO 303 84,2% 16 2,8%
MOTO 4 1,1% 2 0,4%
A PE 0 0,0% 48 8,5%
Q2_5 QUANDO VAI AO SC 3,841 0,118
1_durante a semana 156 43,3% 250 44,5%
2_fins de semana 204 56,7% 312 55,5%
Q2-6 PERMANENCIA NO SC 3,841 3,326
1_até 2 horas 127 35,3% 232 41,3%
2_mais de 2 horas 233 64,7% 330 58,7%
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TC AUTO valor teste
N=360 N=562 critico | o

Q4_1 HA QUANTO TEMPO SC 5,991 | 18,317
1 menos de 7 dias 171 47,5% 329 58,5%

2_de 8a30dias 133 36,9% 190 33,8%

3_mais de 30 dias 56 15,6% 43 7,7%

Q4_2 DIA DA SEMANA NA UTIMA IDA AO SC 3,841 0,335
1 durante a semana 198 55,0% 320 56,9%

2_fim de semana 162 45,0% 242 43,1%

Q4_3 MODO DA ULTIMA IDA AO SC 7,815

AUTO DIRIGINDO, CARONA, TAXI 11 3,1% 492 87,5%

TRANSPORTE COLETIVO 324 90,0% 11 2,0%

MOTO 6 1,7% 1 0,2%

A PE 19 5,3% 58 10,3%

Q4_4,Q4_7 ORIGEM E DESTINO - SC 5,991 | 18,595
1 casa-casa 198 55,0% 378 67,3%
2_trabalho-trabalho 9 2,5% 22 3,9%

3_outros (no caminho) 153 42,5% 162 28,8%

Q4_6 HORARIO DE CHEGADA A ULTIMA IDA AO SC 7,815 2,695
até as 12h 66 18,3% 110 19,6%

apos as 12h até 14h 76 21,1% 98 17,4%

apos as 14h até 18h 112 31,1% 195 34,7%

apoés as 18h 106 29,4% 159 28,3%

Q5_1 HA QUANTO FOI A LOJA DE RUA 5,991 | 5,800
1_menos de 7 dias 169 46,9% 307 54,6%

2_de 8a30dias 131 36,4% 166 29,5%

3_mais de 30 dias 60 16,7% 89 15,8%
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17C AUTO valor teste

N=360 N=562 critico ”
Q5_2 DIA DA SEMANA - RUA 3,841 0,022
1 durante a semana 240 66,7% 372 66,2%
2 fim de semana 120 33,3% 190 33,8%
Q5_3 MODO PRINCIPAL RUA 7,815 |514,691
AUTO DIRIGINDO, CARONA, TAXI 6 1,7% 365 64,9%
TRANSPORTE COLETIVO 280 77,8% 50 8,9%
MOTO 3 0,8% 1 0,2%
A PE 71 19,7% | 145 | 25,8%
Q5_4, Q5_7 ORIGEM E DESTINO - RUA 5,991 6,413
1 casa-casa 223 61,9% 346 61,6%
2_trabalho-trabalho 11 3,1% 38 6,8%
3_outros (no caminho) 126 35,0% 178 31,7%
Q5_6 HORARIO DE CHEGADA A ULTIMA IDA A LOJA DE RUA 7,815 6,107
até as 12h 108 30,0% 208 37,0%
apos as 12h até 14h 87 24,2% 116 20,6%
apos as 14h até 18h 115 31,9% 154 27,4%
apoés as 18h 50 13,9% 84 14,9%
Q6_39 SEM SC ..GASTARIA...TEMPO 5,991 1,768
MAIS TEMPO 239 66,4% 395 70,3%
O MESMO TEMPO 99 27,5% 133 23,7%
MENOS TEMPO 22 6,1% 34 6,0%
Q6_40 SEM SC ..SAIRIA...VEZES 5,991 0,007
MAIS VEZES 150 41, 7% 233 41.5%
IGUAL 147 40,8% 231 41,1%
MENOS VEZES 63 17,5% 98 17,4%
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TC AUTO valor teste
N=360 N=562 critico |
...do respondente 7,815 2,430
1 até 5sherua 72 20,0% 126 22,4%
2 supabeaté 10 shourua 110 30,6% 186 33,1%
3 supalOeaté 15shourua 70 19,4% 104 18,5%
4 sup a 15 sh ourua 108 30,0% 146 26,0%
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APENDICE E3 - Teste de homogeneidade das variaveis categoricas dos
conglomerados TCF e TCD

TCF TCD valor teste
N=144 N=216 critico W
GENERO 3,841 | 2,264
Homem 62 43,1% 76 35,2%
Mulher 82 56,9% 140 64,8%
IDADE 5,991 3,875
20 a 29 anos 56 38,9% 63 29,2%
30 a 49 anos 65 45,1% 109 50,5%
50 anos e mais 23 16,0% 44 20,4%
ESCOLARIDADE 3,841 6,019
Ensino médio completo ou menos 85 59,0% 99 45,8%
rir;si;no superior, mesmo incompleto ou 59 41,0% 117 54,2%
FILHOS 3,841 0,422
nao tem 61 42,4% 99 45,8%
tem 83 | 57.6% | 117 | 54,2%
Q1 3 TRABALHA 5,991 0,195
n&o ou raramente 50 34,7% 72 33,3%
alguns dias da semana ou meio periodo | 40 27,8% 58 26,9%
diariamente em periodo integral 54 | 37.,5% 86 | 39,8%
VEICULOS NO DOMICILIO 5,991 14,285
nao tem 106 73,6% 118 54,6%
tem 1 34 23,6% 80 37,0%
tem 2 ou mais 4 2,8% 18 8,3%
PESSOAS NO DOMICILIO 5,991 3,354
1 pessoa, mora s 8 5,6% 24 11,1%
2 ou 3 pessoas 72 | 50,0% | 99 | 45.8%
4 ou mais pessoas 64 44,4% 93 43,1%
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TCF TCD valor teste
N=144 N=216 critico W

MENORES NO DOMICILIO 3,841 0,151
ndo tem 77 53,5% 120 55,6%
tem 67 | 46,5% | 96 | 44,4%
RENDA DO DOMICILIO 3,841 6,833
7 salarios minimos ou menos 135 93,8% 183 84,7%
mais de 7 salarios minimos o 6,3% 33 | 153%
Q2_2 POR QUE PREFERE 5,991 3,239
1 localizagéo 53 36,8% 82 38,0%
2_empreendimento 5 3,5% 17 7,9%
3_ambos 86 59,7% 117 54,2%
Q2_3 FREQUENCIA SC 5,991 | 22,617
A_alta 15 10,4% 69 31,9%
M_média 96 66,7% 113 52,3%
R_raramente 33 22,9% 34 15,7%
Q2_4 MODO PRINCIPAL SC 7,815 4,367
AUTO DIRIGINDO, CARONA, TAXI 16 11,1% 37 17,1%
TRANSPORTE COLETIVO 125 86,8% 178 82,4%
MOTO 3 2,1% 1 0,5%
A PE 0 0% 0 0%
Q2_5 QUANDO VAI AO SC 3,841 |119,728
1 durante a semana 12 8,3% 144 66,7%
2_fins de semana 132 91,7% 72 33,3%
Q2-6 PERMANENCIA NO SC 3,841 17,916
1 até 2 horas 32 22,2% 95 44,0%
2_mais de 2 horas 112 77,8% 121 56,0%
Q4_1 HA QUANTO TEMPO SC 5,991 | 32,384
1_menos de 7 dias 47 32,6% 124 57.4%
2_de 8 a 30 dias 58 40,3% 75 34,7%
3_mais de 30 dias 39 27,1% 17 7,9%
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TCF TCD valor teste
N=144 N=216 critico W

Q4_2 DIA DA SEMANA NA UTIMA IDA AO SC 3,841 |186,786
1 durante a semana 16 11,1% 182 84,3%

2 fim de semana 128 88,9% 34 15,7%

Q4_3 MODO DA ULTIMA IDA AO SC 7,815 5,321
AUTO DIRIGINDO, CARONA, TAXI 4 2,8% 7 3,2%

TRANSPORTE COLETIVO 129 89,6% 195 90,3%

MOTO 5 3,5% 1 0,5%

A PE 6 4,1% 13 6,0%

Q4_4,Q4_7 ORIGEM E DESTINO - SC 5991 | 78,717
1 casa-casa 120 83,3% 78 36,1%

2_trabalho-trabalho 0 0,0% 9 4,2%

3_outros (no caminho) 24 16,7% 129 59,7%

Q4_6 HORARIO DE CHEGADA NA ULTIMA IDA AO SC 7,815 | 17,220
até as 12h 15 10,4% 51 23,6%

apos as 12h até 14h 24 16,7% 52 24,1%

apos as 14h até 18h 57 39,6% 55 25,5%

apos as 18h 48 33,3% 58 26,9%

Q5_1 HA QUANTO FOI A LOJA DE RUA 5,991 | 38,796
1_menos de 7 dias 41 28,5% 128 59,3%

2_de 8a30dias 63 43,8% 68 31,5%

3_mais de 30 dias 40 27,8% 20 9,3%

Q5_2 DIA DA SEMANA - RUA 3,841 | 96,302
1 _durante a semana 53 36,8% 187 86,6%

2_fim de semana 91 63,2% 29 13,4%

Q5_4, Q5_7 ORIGEM E DESTINO - RUA 5,991 | 35,290
1_casa-casa 116 80,6% 107 49,5%

2_trabalho-trabalho 2 1,4% 9 4,2%

3 _outros (no caminho) 26 18,1% 100 46,3%
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TCF TCD valor teste
N=144 N=216 critico W
Q5_6 HORARIO DE CHEGADA NA ULTIMA IDA A LOJA DE RUA 7,815 10,526
até as 12h 35 24,3% 73 33,8%
apos as 12h até 14h 28 19,4% 59 27,3%
apos as 14h até 18h 57 39,6% 58 26,9%
apo6s as 18h 24 16,7% 26 12,0%
Q6_39 SEM SC ..GASTARIA.. TEMPO 5,991 5,963
MAIS TEMPO 89 61,8% 150 69,4%
O MESMO TEMPO 41 28,5% 58 26,9%
MENOS TEMPO 14 9,7% 8 3,7%
Q6_ 40 SEM SC ..SAIRIA...VEZES 5,991 1,899
MAIS VEZES 66 45,8% 84 38,9%
IGUAL 56 38,9% 91 42,1%
MENOS VEZES 22 15,3% 41 19,0%
...do respondente 7,815 6,319
1 até 5sh e rua 35 | 243% | 37 | 17,1%
2 supab e até 10 sh ou rua 40 | 27,8% 70 | 32,4%
3 sup a 10 e até 15 sh ou rua 33 | 22,9% 37 17,1%
4 sup a 15 sh ou rua 36 | 25,0% 72 33,3%
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APENDICE E4 - Teste de homogeneidade das variaveis categoricas
dos conglomerados AUTOD e AUTOF

AUTOD AUTOF valor teste

N=300 N=262 critico | ¥
GENERO 3,841 0,157
Homem 147 49,0% 124 47,3%
Mulher 153 51,0% 138 52,7%
IDADE 5991 | 7,597
20 a 29 anos 50 16,7% 67 25,6%
30 a 49 anos 152 50,7% 127 48,5%
50 anos e mais 98 32,7% 68 26,0%
ESCOLARIDADE 3,841 | 4,590
ensino médio completo ou menos 75 25,0% 87 33,2%
ensino superior, mesmo incompleto ou 205 75.0% 175 66,8%
mais
FILHOS 3841 | 00
nao tem 102 34,0% 89 34,0%
tem 198 66,0% 173 66,0%
Q1 3 TRABALHA 5991 | 7,166
nao ou raramente 98 32,7% 71 27,1%
alguns dias da semana ou meio periodo 80 26,7% 55 21,0%
diariamente em periodo integral 122 40,7% 136 51,9%
VEICULOS NO DOMICILIO 5,991 | 0,754
nao tem 39 13,0% 32 12,2%
tem 1 169 56,3% 157 59,9%
tem 2 ou mais 92 30,7% 73 27,9%
PESSOAS NO DOMICILIO 5991 | 2,258
1 pessoa, mora sO 25 8,3% 15 5,7%
2 ou 3 pessoas 160 53,3% 134 51,1%
4 ou mais pessoas 115 38,3% 113 43,1%
MENORES NO DOMICILIO 3,841 | 7,726
nao tem 196 65,3% 141 53,8%
tem 104 34,7% 121 46,2%
RENDA DO DOMICILIO 3,841 | 9,084
7 salarios minimos ou menos 151 50,3% 165 63,0%
mais de 7 salarios minimos 149 49,7% 97 37,0%
Q2_2 POR QUE PREFERE 5991 | 1,209
1 localizacéo 111 37,0% 89 34,0%
2_ empreendimento 27 9,0% 30 11,5%
3 _ambos 161 53,7% 143 54,6%




238

AUTOD AUTOF valor teste

N=300 N=262 critico | ¥
Q2 3 FREQUENCIA SC 5,991 | 12,505
A alta 102 34,0% 54 20,6%
M_média 165 55,0% 173 66,0%
R_raramente 33 11,0% 35 13,4%
Q2 4 MODO PRINCIPAL SC 7,815 | 9,363
AUTO DIRIGINDO, CARONA, TAXI 258 86,0% 238 90,8%
TRANSPORTE COLETIVO 6 2,0% 10 3,8%
MOTO 1 0,3% 1 0,4%
A PE 35 11,7% 13 5,0%
Q2_5 QUANDO VAI AO SC 3,841 |266,058
1 durante a semana 229 76,3% 21 8,0%
2_fins de semana 71 23, 7% 243 92,7%
Q2-6 PERMANENCIA NO SC 3,841 | 45,226
1 até 2 horas 163 54,3% 69 26,3%
2_mais de 2 horas 137 45,7% 193 73, 7%
Q4 1 HA QUANTO TEMPO SC 5991 | 3,613
1 menos de 7 dias 186 62,0% 143 54,6%
2_de 8 a 30 dias 91 30,3% 99 37,8%
3_mais de 30 dias 23 7,7% 20 7,6%
Q4 2 DIA DA SEMANA NA UTIMA IDA AO SC 3,841 |262,734
1 durante a semana 265 88,3% 55 21,0%
2_fim de semana 35 11,7% 207 79,0%
Q4 3 MODO DA ULTIMA IDA AO SC 7,815 | 17,139
AUTO DIRIGINDO, CARONA, TAXI 255 85,0% 237 90,5%
TRANSPORTE COLETIVO 2 0,7% 9 3,4%
MOTO 0 0,0% 1 0,4%
A PE 43 14,3% 15 5,7%
gé_4, Q4_7 ORIGEM E DESTINO - 5901 | 23,533
1_casa-casa 181 60,3% 197 75,2%
2_trabalho-trabalho 21 7,0% 1 0,4%
3 _outros (no caminho) 98 32, 7% 64 24,4%
Q4 6 HORARIO DE CHEGADA NA ULTIMA IDA AO SC 7,815 | 6,383
até as 12h 62 20,7% 48 18,3%
apos as 12h até 14h 48 16,0% 50 19,1%
apos as 14h até 18h 94 31,3% 101 38,5%
apos as 18h 96 32,0% 63 24,0%
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AUTOD AUTOF valor teste
N=300 N=262 critico | ¥

Saﬁl HA QUANTO FOI A LOJA DE 5901 | 24,845
1 menos de 7 dias 193 64,3% 114 43,5%

2_de 8 a 30 dias 72 24,0% 94 35,9%

3 mais de 30 dias 35 11,7% 54 20,6%

Q5 2 DIA DA SEMANA - RUA 3,841 |153,993
1 durante a semana 268 89,3% 104 39,7%

2_fim de semana 32 10,7% 158 60,3%

88'_6\4, Q5_7 ORIGEM E DESTINO - 5901 | 15,115
1 casa-casa 170 56,7% 176 67,2%
2_trabalho-trabalho 31 10,3% 7 2,7%

3 _outros (no caminho) 99 33,0% 78 30,1%

Q5_6 HORARIO DE CHEGADA NA ULTIMA IDA A LOJA DE RUA 7,815 | 9,145
até as 12h 108 36,0% 100 38,2%

apos as 12h até 14h 73 24,4% 43 16,4%

apos as 14h até 18h 70 23,3% 84 32,1%

apos as 18h 49 16,3% 35 13,3%

Q6 39 SEM SC ..GASTARIA.. TEMPO 5,991 | 16,682
MAIS TEMPO 195 65,0% 200 76,4%

O MESMO TEMPO 91 30,3% 42 16,0%

MENOS TEMPO 14 4,7% 20 7,6%

Q6_ 40 SEM SC ..SAIRIA...VEZES 5,991 | 41,418
MAIS VEZES 110 36,7% 123 47,0%

IGUAL 158 52,7% 73 27,8%

MENOS VEZES 32 10,6% 66 25,2%

...do respondente 7,815 | 11,161
1 até 5sherua 59 19,7% 67 25,6%

2 supabeaté 10 sh ou rua 117 39,0% 69 26,3%

3 supalleaté 15shourua 55 18,3% 49 18,7%

4 sup al5shourua 69 23,0% 77 29,4%




APENDICE E5 - Teste de homogeneidade da variavel quantidade de
atividades feitas por categoria, na Gltima visita ao shopping e a loja de

rua, por conglomerado

shopping rua c\/r?tlic(J:B teste u°
TC 7,815 22,139
compras 1.316 1.447
refeicéo 716 615
servico 609 777
lazer 1.332 1.055
AUTO 7,815 48,647
compras 2.317 2.296
refeicéo 1.157 1.042
servico 846 1.264
lazer 1.854 1.409
TCF 7,815 7,679
compras 461 476
refeicéo 278 225
servico 205 252
lazer 511 392
TCD 7,815 14,108
compras 855 971
refeicéo 438 390
servico 404 525
lazer 821 663
AUTOD 7,815 27,255
compras 1.130 1.223
refeicéo 568 551
servico 430 686
lazer 962 754
AUTOF 7,815 21,733
compras 1.187 1.073
refeicédo 589 491
servico 416 578
lazer 892 655
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APENDICE E6 - indice de atividades realizadas e planejadas na Gltima visita ao
shopping e a lojas de rua e teste t student, por conglomerado

TC e AUTO TC AUTO

média |desvpad | média |desvpad| testet
realizadas em shopping / total 0,51 0,16 0,52 0,16 0,7930
planejada /realizadas no shopping 0,70 0,33 0,68 0,32 -0,6480
planejadas /realizadas na rua 0,73 0,34 0,75 0,33 0,9156
TCFe TCD TCF TCD

média |desvpad | média |desvpad| testet
realizadas em shopping / total 0,54 0,16 0,50 0,16 -2,3258
planejada /realizadas no shopping 0,75 0,32 0,67 0,34 -2,3293
planejadas /realizadas na rua 0,76 0,33 0,70 0,34 -1,6144
AUTOD e AUTOF AUTOD AUTOF

média |desvpad | média |desvpad| testet
realizadas em shopping / total 0,50 0,16 0,55 0,16 3,5224
planejada /realizadas no shopping 0,67 0,32 0,69 0,32 0,6635
planejadas /realizadas na rua 0,74 0,33 0,75 0,32 0,3643




APENDICE E7 - indice APS — Proporgéo de atividades feitas an Gltima
visita ao shopping por categoria de atividades e conglomerado

TC e AUTO TC AUTO

média |desvpad | média |desvpad| testet
compras 0,31 0,22 0,36 0,23 2,8692
refeicdo 0,23 0,20 0,24 0,20 0,6016
servigos 0,12 0,13 0,10 0,14 -1,5342
lazer 0,35 0,23 0,31 0,21 -2,4904
TCFe TCD TCF TCD

meédia |desvpad | média |desvpad| testet
compras 0,28 0,22 0,35 0,22 3,1266
refeicédo 0,25 0,21 0,22 0,18 -1,3577
servicos 0,11 0,13 0,11 0,12 0,0000
lazer 0,37 0,24 0,32 0,23 -1,7326
AUTOD e AUTOF AUTOD AUTOF

média |desvpad | média |desvpad| testet
compras 0,35 0,23 0,36 0,23 0,2554
refeicao 0,23 0,20 0,24 0,19 0,6625
servigos 0,11 0,15 0,09 0,13 -1,2791
lazer 0,31 0,22 0,31 0,21 0,0000
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APENDICE E8 - indice APR — Proporcéo de atividades feitas na ultima
visita a loja de rua por categoria de atividades e conglomerado

TC e AUTO TC AUTO

média |desvpad | média |desvpad| testet
compras 0,38 0,24 0,41 0,25 1,8217
refeicdo 0,18 0,19 0,20 0,20 1,5274
servigos 0,17 0,17 0,18 0,19 0,8319
lazer 0,26 0,23 0,21 0,20 -3,3855
TCFe TCD TCF TCD

meédia |desvpad | média |desvpad| testet
compras 0,38 0,26 0,39 0,23 0,3741
refeicao 0,19 0,22 0,18 0,17 -0,4613
servicos 0,16 0,17 0,18 0,17 1,0935
lazer 0,27 0,23 0,25 0,23 -0,8083
AUTOD e AUTOF AUTOD AUTOF

média |desvpad | média |desvpad| testet
compras 0,41 0,24 0,41 0,27 0,0000
refeicao 0,20 0,19 0,20 0,21 0,0000
servigos 0,19 0,19 0,17 0,19 -1,2449
lazer 0,20 0,19 0,22 0,21 1,1772
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APENDICE E9 — FATORES POR CONGLOMERADO

FATORES TC AUTO TCF TCD AUTOD | AUTOF
SEGURANCA, BEM-ESTAR | -0,05833 | -0,16014 | 0,00000 | -0,09722 | -0,07000 | 0,45802
TRANSITO -0,17500 | 0,05694 | -0,22222 | -0,14352 | 0,07667 | 0,03435
SOCIABILIDADE -0,05278 | -0,12989 | 0,10417 | -0,15741 | -0,09000 | -0,17557
PROXIMIDADE -0,04444 | -0,00534 | 0,02083 | -0,87963 | 0,16000 | -0,19466
ESTACIONAMENTO 0,00833 | 0,04804 | 0,02083 | 0,00000 | 0,19333 |-0,11832
LOCAL DE APOIO 0,20556 | -0,26690 | 0,09722 | 0,27778 | -0,00667 | -0,04962
TRANSPORTE COLETIVO 0,09167 | -0,04805 | 0,05556 | 0,11574 | -0,13001 | 0,04580
LOJA DE RUA 0,11389 | -0,13167 | 0,21528 | 0,04630 | 0,03000 | -0,31679
ACESSO A PE -0,05833 | 0,01957 | -0,00694 | -0,09259 | 0,05333 |-0,19084
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